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NOTA INTRODUCTORIA
El mundo de la empresa es demasiada complejo, difícil y
arriesgado como para qua asta no se preocupe de una resolución ma
científica de los problemas que continuamente se le presentan. La
cuestiones de naturaleza comercial son problemas importantes dent:
de este contexto. La continuidad do la empresa dependa en gran me-
dida de que sea capaz de fabricar unos productos que sean satisfa
torios desde el punto de vista del comprador, del consumidor. La
evolución que estamos sufriendo es a nivel social especialmente ii
portante, cada vez mas el consumidor está mas capacitado para ele<
y elegir aquello que realmente desea. Si en un futura inmediato pi
ce que va a ser el individuo el que determine en gran medida las i
sibilidades de venta de las empresas que compiten en el mercado,
¿podemos olvidar su estudio y conocimiento?.
Una gran parte del contenido de este trabaja doctoral ri
ponde a mi labor docente en los últimas cinco años en esta faculti
de la Universidad Autónoma y al pleno y progresivo convencimiento
que adquirí de que si son importantes los aspectos cuantitativas
mercado, por lo menos en igual medida lo son los aspectos cualita
vos. Llegar a comprender los procesos de compra del consumidor pu
ser la llave para resolver gran parte de los problemas comerciale
la empresa.
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Con esta orientación se ha realizado el presente trabajo
que ha qusdado estructurado en tres capítulos. El primero intenta
integrar la mayor parte de conocimientos que es necesario manejar
cuando nos enfrentamos con la cuestión de investigación del consu-
midor y plantea las cuestiones fundamentales que limitan la conse-
cución de este objetivo. Los dos capítulos siguientes responden a
un único problema; "describir y comprender los procesos de elecció
de marca", objetivo que debe servir para efectuar predicciones de
ventas de las empresas. Ambos capítulos presentan enfoques diferen
tes en cuanto al nivel teórico de las construcciones, y aplicación
parciales expresivas de las posibilidades de los mismos.
Entendemos que el presente trabajo debe considerarse com
punto de partida de posteriores investigaciones, especialmente en
relativo a contrastación de los modelos y de mejora en la utilizac
de los métodos multivariantes.
Finalmente, deseo expresar mi agradecimiento a todas aqu
lias personas que hicieron posible la realización de este trabajo
doctoral. Al profesor D. Antonio Pulido, quien en su condición de
director del misma y tantas veces consejero en estos anos prestó s
imprescindible ayuda, señalando pautas para la investigación. Al p
fesor D. Ignacio Cruz Roche quien realizó una segunda labor de se-
guimiento de la tesis en su calidad de director del departamento y
de amigo. A José Vicens, amigo y colaborador incondicional en nume
sas ocasiones, sin cuya ayuda no hubiese podido concluirse el segu
capítulo de la tesis. A Timoteo Martínez y Lourdes Barriga, amigos
colaboradores, quienes resolvieron en todo momento cuestiones técr
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cas que quedaban lejanas a mis conocimientos. A Francisco Guerrerc
de la Torre quien me prestó" siempre su ayuda y apoyo informático.
Por último, mi gratitud al Instituto Nacional de Asistencia y Pron
cifin del Estudiante, institución que becó la presente investigacid
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C A P I T U L O
INTRODUCCIÓN GENERAL AL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
r1.1. El Campo de Estudio. Perspectiva Histórica.
Con el fin de iniciar el presente trabajo doctoral y
enmarcar el campo de nuestra investigación, vamos a realizar un
planteamiento que, posiblemente, pecará de generalidad e impre-
cisión, como consecuencia de su extrema sencillez. Admitidos am-
bos errores, nuestra intención es adelantar un esquema muy simple
que nos permita, posteriormente, ir profundizando en el contenido
de la tesis.
Sean cuales sean las condiciones y circunstancias en que
desenvuelve su actividad, la empresa, para perdurar en el tiempo,
ha de realizar beneficios que van a servir para comoensar al capi-
tal y para financiar el deseable permanente desarrollo.
Los beneficios constituyen diferencias positivas que sur
gen coma consecuencia de la venta de productos o prestación de ser
vicios. En ambos casos, productos y servicios requieren inversione
previas en equipos, instalaciones o personal. Hay que considerar
que estas inversiones en mayor o menor grado son esencialmente fi'
jas y no recuperables sin un importante quebranto económico. En
consecuencia la empresa necesita estar en condiciones de calcular
lo mas exactamente posible su composición y cuantía.
El dato fundamental es el propio producto. ¿Cué* produc-
tos es conveniente vender?, ¿en qué cantidades?, ¿en qué lugares?
son preguntas que habrá cue contestar con anterioridad al inicio
de cualquier plan dB inversiones.
Recordemos que en nuestro país, hasta hace veinticinco
años, pera la mayoría de los productos la demanda era muy fuerte ;
superaba a la oferta, mes que venta se podía hablar de distribucit
sin riesgos. Posteriormente los cambios se han oroducido de forma
vertiginosa y espectacular, proliferan los productos y se acortan
sus ciclos vitales, aún los mas estables han de ser reemplazados.
Esta situación ha originado una especial preocupación en las emort
sas en relación a su política de productos y de nuevos productos.
Por otra parte hay que contar con un nuevo elemento, és-
te es el consumidor. Cada vez mas informado y en condiciones de
poder elegir ya no demanda productos genéricos sino específicos,
demanda aquellos productos que poseen I03 atributos oue resultan
mas satisfactorios desde su individualidad.
En el consumidor español se han experimentado, en los u.
timos años, numerosas modificaciones, y éstas han determinado una
evolución mas o menos profunda de distintos elementos íntimemente
relacionados con la empresa, A título de ejemplo recordemos aque-
llos aspectos del consumidor que el Iresco (l) que han motivado
una evolución en las distintas formas comerciales. Entre ellos hay
que citar los cambios experimentados en el tiempo de compra, en
los desplazamientos, la localización, la conservación de los oro—
ductos, la dimensión y estructura del mercado y los hábitos de con
sumo.
También se han experimentado cambios importantes en la e
tructura del consumo de nuestro país. A partir de 1969, año en el
que comienzan a advertirse los efectos del cambio de política econ
mica iniciado con el Plan de Estabilización de 1959, puede aprecia
se una progresiva elevación de la renta per cá"oita española que se
traduce en un aumento sensible de la capacidad adquisitiva de la p
blación nacional. Desde 1961 a 1975 se incrementó la renta per cap
ta desde 19.923 hasta 142.539 pesetas. Este aumento motivó un fenó
meno de modificación en la proporción que de la renta se destina a
consumo. Por otra parte la demanda de consumo ha modificado tambié
su composición al descender en términos relativos el peso de los
productos primarios o de baja elasticidad renta, y aumentar, corre
lativamente, el consumo de bienes y servicios con alta elasticidad
renta.
De otro lado señalemos que el proceso de creciente urban
zación es uno de los fenómenos que mas ha contribuido, junto con e
(l) IRESCO.: "Nuevas Formas de Comercio en España", Colección Estu
dios Iresco, 1977, pag., 127-131.
de elevación de la renta, a modificar los hábitos de compra y consí
mo de la población española. Otros factores que también han tenido
un efecto importante en los cambios operados en la estructura de 1<
demanda son, entre otros, la mayor participación de la mujer casad;
en el trabajo fuera del hogar, la necesidad de efectuar las comida:
principales en los propios centros laborales o en establecimientos
próximos, y la progresiva elevación del nivel cultural del país.
La empresa no pusde mantenerse al margen ds estas trans-
formaciones. Irremediablemente va a tener que predecir aquello que
el consumidor demandará. Ya no se trata de satisfacer una demanda
insaciable sino de presentir en poco tiempo qué productos van a
complacer al consumidor y pasar a desarrpllarlos.
El producto, visto así, conjuga de un lado la satisfaccii
de les necesidades del consumidor y de otra el cumolimiento de los
objetivos empresariales. Este es el sencillo escenario de las nego-




Figura 1. El Panel del Producto.
En este contexto de cambio e inseguridad empresarial a—
parece el marketing con la finalidad de ayudar a las empresas en li
comercialización de sus productos.
El concepto de marketing se ha desarrollado de distintas
maneras. A título de recuerdo citemos las elaboraciones de Faltón
(1), Keith (2) y Kotler (3).
El marketing, tal como señala Pulido (4), supone una re-
volución en el área comercial en tanta en cuanto; l) la comerciali-
zación deja de ser una actividad guiada exclusivamente par el genii
y la experiencia de unos hambres que dominan el arte de la venta;
2) se acaba con "el predominio a ultranza de la técnica de produ-
cción sobre la comercialización, sobre la venta"; 3) el marketing ¡
pone el fin de la improvisación comercial, se parte de un programa
de actuación establecido en base a unas investigaciones previas, y
4) el consumidor se convierte en el eje central de toda la acción
comercial.
(1) FHLTDN, A.P.: "Making tha Marketing Concept V/ork", Harward
Business Fteview, marzo-abril 1959, peg., 117-127.
(2) KEITH, R.J.: "The Marketing Revolution", Journal of Varketing,
enero 1960, pag., 35-38.
(3) KOTLER, P.: "Dirección de Mercadotecnia", Editorial Diana, 197.
pag., 19-52.
(4) PULIDO, A.: "Evolución y Revolución del Marketing11, Asociación
para el Progreso de la Dirección, 1974, pag., 13-17.
El concepto de marketing sugiere que el punto central de
la acción empresarial debería ser la satisfacción de las necesidade
del consumidor. Evidentemente ésta es una idea muy controvertida y
no entraremos a examinar los distintos argumentos que se han hecho
en su favor y en su contra, nos remitimos a la obra de Kotler (l).
El hombre de marketing ha concebido el consumo como el
fin de todas las actividades económicas y generalmente necesita si-
tuarse en la perspectiva del consumidor al afrontar sus decisiones
comerciales.
Siguiendo a McCarthy (2) podríamos representar la labor
del responsable de marketing en la forma presentada en la figura 2.
El consumidor se encuentra en el centro como objetivo de la activi-
dad de marketing. Su satisfacción se consigue a través del uso que
la empresa hace de las denominadas variables controlables que com-
ponen el marketing-mix, y que McCarthy clasifica en sus conocidas
cuatro P; "product", "promotion", "price" y "place". En un segundo
círculo concéntrico se situarían las variables del entorno, incon-
trolables para la empresa y ejerciendo una permanente influencia
en sus actividades, s menudo limitando o constriñendo sus posibili-
dades de desarrollo y sobrevivencia.
(1) KGTLER, P., op., cit., pag., 19-52.
(2) McCARTHY, E.J.: M8asic Marketing: A Managerial Approach",















Recursos y objetivos de la
empresa
Figura 2. El Papel del responsable de marketing.
De esta sencilla argumentación podemos derivar la urgen-
te necesidad de un mayor conocimiento del consumidor, de sus moti-
vaciones de compra, de su comportamiento y de la estructura de sus
procesos de decisión y elección.
¿Por qué" los consumidores compran?, es una pregunta ele-
mental y tremendamente controvertida por investigadores, hombres
de marketing, profesores y prácticos, que no puede dejar de ser
contestada. El por qué" los consumidores se comportan como se com-
portan es el factor mas dinámico, indeterminado, estocástico e im-
predecible a que ha de hacer frente cualquier empresa situada en
un mercado. ¿Por qué" el individuo elige una marca y no otra?, es
una pregunta que necesariamente se hacen los responsables de
marketing.
En cada decisión de marketing subyace una consideración
previa relativa al individuo que acude al mercado a realizar sus
compras. La dificultad de cada decisión comienza con el conocimien-
to del consumidor.
La complejidad de las decisiones de marketing puede deri-
varse de un ejemolo sencillo, quizás demasiado trivial. Pensemos ei
un producto como el pan y analicemos en qué forma el sistema de
marketing responde a la demanda de pan. En primer lugar las empre-
sas deben predecir la cantidad total de pan que va a ser requerida
par cada mercado o zona geográfica de las que reciben sus producto
Así mismo deberán predecir cuál puede ser su parte de marcada.
En segundo lugar habrá que tomar una decisión acerca de
cuá clases de pan van a ser comercializadas, para lo que necesita-
remos un análisis previo de las preferencias de los consumidores.
A continuación habrá de decidirse qué cantidad y qué ola
ses de pan deben ser distribuidas sn cada mercado y, dentro del
mismo, para cada uno de las numerosísimos establecimientos mino-
ristas. Esta decisión requiere un orofundo conocimiento de los há-
bitos y patrones d2 consumo. Si en una tienda colocamos cantidades
insuficientes, los consumidores pueden sentirse poco satisfechos.
Por si contrario, si se distribuye mucha cantidad en una tienda
puede que no pueda ser vendida y se desperdicie.
Aunrue, como señalamos previamente, es un ejemplo dema-
siado trivial, pone de manifiesto algunos de los problemas que pue-
den plantearse en la venta de un producto como el pan. Si nos fija-
mos en otros productos diferentes, comprobaríamos que la magnitud c
nuestras decisiones aumenta considerablemente.
Sería arriesgado tratar de elaborar estrategias y tácticc
sin una buena dosis de conocimiento de cómo y por qué se forman la:
preferencias de los consumidores.
Vemos en esta línea de argumentación que las emoresas ne-
cesitan comprender el comportamiento del consumidor en orden a dis-
tribuir adecuadamente sus recursos y satisfacer la demanda de los
compradores.
Una importante razón para su estudio es el recanocimienti
y evaluación de grupos de consuma con necesidades insatisfechas. El
una sociedad industrializada el evaluar nuevas oportunidades de me;
cedo depende de razones como la movilidad geográfica. La gente viv
1donde no vivía antes y crea nuevos mercados. Abandonan viajes pre-
ferencias y productos y demandan nueva información. De otro lado le
movilidad social proporciona una nueva fuente de oportunidades. A
medida que la gente se vuelve mas educada y culta sus intereses can
bian y exigen productos diferentes, mas sofisticados.
Una segunda razón es que conocer el comportamiento ds los
consumidores permite segmentar el mercado, es decir, determinar gri
pos de oersonas cuyas orsferencias sean suficientemente similares.
Esta segmentación nos permitirá llegar con una política de marketir
diferenciada, mas acorde y mas eficaz para cada uno de los mencione
dos grupos.
La tercera razan que potencia el interés de la investiga-
ción en éste área es que oermite evaluar, como input esencial, la
efectividad de nuestra estrategia de marketing. El análisis del cor
sumidor resulta mas explicativo de las causas de una buena o mala
política que los mismos resultados de la misma.
¿Son éstas razones suficientes para convertir el estudio
del comportamiento del consumidor en un foco de investigación Ínter
siva?. A nivel empresarial la respuesta debe ser afirmativa en cuar
to a potenciar el desarrollo de un mas eficiente uso de los recursc
de marketing y de sus decisiones. Pero también debe ser una resoues
ta afirmativa en otro orden de acción, en el ámbito social.
De un lado este área de investigación nos proporciona un
1mayor conocimiento ele una importante categoría de la sociedad huma-
na. De otro lado nos facilita la comprensión de los problemas de
macro-marketing. Técnicos del gobierno, urbanistas, economistas y
otros técnicos y científicos están interesadas en ello como directo
responsables del bienestar social de la nación.
Una Economía Política pública no puede existir sin asumir
hipótesis - correctas o incorrectas - sobre cómo los consumidores
gastarán su dinero, tiempo, esfuerzos y votos.
Establecer una política pública que sea aceptada oor los
individuos y sea eficiente para solucionar problemas sociales, re-
quiere un completo conocimiento de las necesidades, deseos y aver-
siones de los consumidores para cuien las políticas son desarrolla-
das .
Sin embargo, y a pesar de todas las razones mencionadas,
la aparición de las investigaciones en el campo del Comportamiento
del Consumidor es un fenómeno de los años sesenta. Como señalan
íngel, Blackwell y Kollat (l)( parece ser que surge como consecuen-
cia de una serie de factores. De entre ellos los mas importantes
son:
1. Como respuesta a la adoociÓn del concepto de marketing
acunado en los anos cincuenta que hizo hincepie en com
prender y satisfacer las necesidades del consumidor.
(1) ENGEL, J.F., BLACOHLL, R.D. y KCLLAT, D.T.: "Consumer Behavior
The Dryden Press, Hinsdale, Illinois, 1978, pag., 3-16.
12. Gomo respuesta a una dirección comercial mas científi-
ca y al desea de manejar mejores inputs en la planifi-
cación y programación de la actividad en dicho sector
emoresarial,
3. Como consecuencia del crecimiento y avances consegui-
dos en las Ciencias del Comportamiento.
Otro precursor importante fue la investigación motivacio-
nal basada fundamentalmente en conceptos sugeridos oor Freud. Prontt
se reconoció que los conceptos motivaclonales jugaban un papel limi-
tado en el intento de explicar si comportamiento del consumidor y
surgieran una amolia variedad de construcciones que serán considera-
das en puntos sucesivos,
Numerosos artículos comenzaron a aparecer en la década de
los sesenta. Howard (l) y Kuehn (2) se ocupan de la teoría del aprer
dizaje; la personalidad y los caracteres sociales fueron estudiados
por Kassarjian (3) entre otros; Bauer (4) introdujo la idea del
(1) HO'.VARQ, J.A.: "Marketing: Executive and Buyer Behavior", New
York: Columbia University Press, 1963.
(2) KUEHN, A.E.: "Consumer Brand Choice as a Learning Process".
Journal of Advertising Research, diciembre 1962, pag., 10-17.
(3) KASSARJIAN, H.H.: "Social Character and Oifferential Preference
for fr'ass Communication", Journal of '-'arketing Research, mayo
1965, pag., 146-153.
(4) BAUER, R.A.: "Consumer Behavior as Risk Taking", Proceedings of
the American F.'.arketing Association, American Marketing Associat
1960, pag., 389-398.
1riesgo percibido; GrGen (5) dirigió su atención hacia la percepción
la actitud fue estudiada ampliamente por ley (6); Stafford (7) estu
dio los grupos referenciales; Vells (8) acunó el concepto de estilo
de vida; ...
Así mismo, y en estos añas, comenzaron a aparecer modelos
formales de marketing y comportamiento del consumidor. .Algunos san
modelos globales, pero la mayoría son limitativos a distintos aspee
tos o áreas. Estos modelos reoresentan un intento de abrir nuevas c
minos en la comprensión de los problemas del consumo.
Sin embargo, y a pesar de la profusa literatura actual en
el campo, existe una evidente falta de sistematización. La campleji
dad y dificultad del tema ha producido avances en investigación de
métodos de tratamiento de datos, pero no en teorías.
En los siguientes epígrafes de áste primer caoítulo, se i
tenta ofrecsr una panorámica global de enfoques, modelos y concepto
que sirvan como aprendizaje, comprensión e integración de los mismo
a fin de efetuar proposiciones en los capítulos posteriores.
(1) GREEN, P.E.: 'V.'ultidimensional Scaling: An Introduction and Com
parison of Nonmetric Unfolding Techniques", Journal of "arketin
Research, agosto 1969, pag., 330-341.
(2) OAY, G.5.: "3uyer Attitudes and Brand Cholee Behavior", New Yor
The Free Press 1969.
(3) 3TAFF0RD, J.E.: "Effects of Group Influence on Consumer Brand P
ferences", Journal of Marketing Research, febrero 1966, pag.
 ( 6
(4) WELLS, l.V.O. : "Life Cycle Goncept in Marketing Research", Journa
of Marketing Research, noviembre 1966, pag., 355-363.
1.2. enfoques Tradicionales.
El camoo del Comaortamiento del Consumidor ho sido exami
nado desde distintos ountos de vista, desde la óptica de distintas
áreas de estudio e investigación. Ls mayor qerts de los conceptas
OUB utilizan los analistas de marketing en sus trabajos sobre el
consumidor han sido aportadas por otras disciplinas. ístre éstas h.
qus destacar la importancia de la Psicología que estudia los comoo:
tamisntos individuales. Pero los consumidores no operan en solitar
La Psicología Social profundiza en el grupo en cuanto generador de
fusrzas sobre el individuo. Se requiere también la ayuda de la So-
ciología que estudia las gruaas e interneciones humanas y de la An-
tropología que se encarga de los aspectos relativos a culturas y
subculturas. De otro lado, el comportamiento del consumidor sólo
puede ser comprendido en base a un esquema realista de tipo ecanÓrn
co que contemple al individuo encuadrado en una sociedad que ha de
escoger los empleos alternativos de sus recursos limitados.
Un investigador que pretenda abarcar globalmente una si-
tuación de compras y conocer la estructura del proceso decisional
del individuo y las variables que influyen en él, debe integrar
aquellas explicaciones oarciales que derivan de cada una de las di
ciplinas mencionadas.
Cada disciplina expresará ideas diferentes perfectamente
iválidas. Sus representantes explicarán una misma situación de com-
pras en forma parcial aún cuando razonada y factible. Podemos re-
flejar estss consideraciones en el ejemplo sencillo mencionado por
Engel, Blackwell y Kollat (l).
Imaginemos qus nos encontramos situados en una tienda-ex-
posición de automóviles. Un grupo de observadores se halla situado
en uno de los laterales fuer* de la visión de los posibles compra-
dores. En éste gruoo hay psicólogos, sociólogos, un antroaólogo,
economistas y ejecutivos de marketing. Durante un tiemao determina-
do contemplan la llegada, preguntas, vacilaciones y finalmente compr
de un coche por parte de un matrimonio y su hijo. Después de la trer
sacción y tras discusión previa ds los observadores, se les pregunta
acerca de las motivaciones de compra.
Entre las posibles respuestas que podrían ser obtenidas de
los distintos especialistas señale-nos algunas: el Economista estima-
ría que el consumidor espera estar regularmente empleado durante el
año siguiente y su coche necesita ser reemplazado. La situación, se-
gún el economista, no plantea problemas especiales, en condiciones
de ingresos estables una reducción del precio estimulará ventas adi-
cionales.
Los psicólogos, marginando aspectos económicos, establece-
rían que el consumidor en su comportamiento ha mostrado una favorabl
(l) ENGEL, J.F., BLACK.VFLL, R.O. y KOLLAT, D.T. : "Consumer Behavior
(25 edición)11, Holt, Rinehart y V/inston, 1973, pag.
 t 3-20.
Jactitud hacia la marca, color y diseno del automóvil qus al final
compró.
E.1 sociólogo podría sostener que el comoortamiento del
comprador indica que la mayor parte de la gente da su clase social
y vecindad se siente a gusto con esa clase de coche. Difarentsnsnte
el antropólogo sostendría que es un vehículo oufi no está al alcance
de los gitanos u otros grupos raciales. Finf= líente los ejecutivos
d-? merketing harían hincapié en la habilidad dsl vendedor.
Gano vemos, a pesar de que es un planteamiento estereoti-
pado y simplificador, podrían darse numerosas razones y otras mucha
probablemente na habrían sido observadas. ¿Cuál de los observadores
estaba en lo cierto al explicar por qué el consumidor compró el co-
che?. La respuesta es que todos csteban parcialmente en lo cierto
pero ninguno lo estaba en su totalidad. Cada observador se había
acercado a la situación con una perspectiva diferente. Cada uno de
ellas creía que una particular variable era la causa del comporta-
miento. 3i bien la mayoría de las opiniones pueden ser útiles, por
sí misma ninguna es totalmente adecuada.
Estas consideraciones obligan a dedicar un espacio a los
distintos enfoques mas representativos. En primer lugar, de estas
aproximaciones interdisciplinarias, examinaremos las diversas postu
ras desarrolladas sn el campo de la Economía, desde la excesiva abs
tracción del "homo economicus", hasta las mas recientes aportacione
a la teoría del consumo.
11.2.1. £1 Enfogue Económico.
Aunque algunos investigadores del comportamiento del con-
sumidor pretenden marginar las aportaciones de la teoría económica
por considerar que ésta no trata de conocer los actos de las perso-
nas sino de proveer esquemas de acción, nosotros no podemos olvidar
que los economistas hemos obtenido un esquema rigurosamente defini-
do de la conducta del consumidor.
Tradicionalmante la teoría económica ha distinguido entre
microeconomía y macroeconomía. A la primera corresponde el estudio
de las acciones económicas de individuos aislados o de gruoos de
ellos bien definidas. La macroeconomía se ocupa del estudio de gran-
des agregaciones, del funcionamiento de la economía como un todo.
Naturalmente carece de sentido oensar que ambas ramas po-
seen absoluta independencia. Esta dicotomía es un tanto artificial
puesto que la realidad contemplada por ellas es la misma, vista des-
de ópticas diferentes. Las agregaciones son meras sumas de los valo-
res individuales. Sin embargo, la separación se justifica por las
diferencias básicas en los objetivos y métodos de ambas ramas.
En macroeconomía el consumidor no es un individuo aislado
sino que nos fijamos en un conjunto de consumidores, nos preocuoa-
mos de la conducta de grupas.
Tradicionalmente la oregunta fundamental en esta rama es
relativa a cómo depende el comportamiento de los individuos de su
renta, Se fueron observando un mayor número da variaciones en ésta
relación. Cuando se buscaron las variables que incidían en la rela-
ción, los economistas se fijaron fundamentalmente en factores pura-
mente económicos (precios, nivel de riqueza, ...)» dándole escasa
importancia a las variables de tipo socio-demográficas (raza, edad,
profesión, lugar da residencia, . . . ) . Posteriormente en los años
cincuenta, algunas investigadores comenzaron a tomar en considera-
ción a distintas factores socio-psicológicos ampliando cada vez mas
la goma de variables influyentes en el consumo. Recientemente el
empleo de los métodos econométricos ha permitido valorar la relati-
va importancia de otras variebles distintas al nivel de renta o de
estricta índole económica.
Es difícil encontrar en los trabajos m^rcoeconómicos una
imagen unificada del proceso de toma da decisiones del consumidor.
Generalmente la investigación comienza con una sencilla proposición
sobre qué es lo que hace que los hombres compren cosas, a continua-
ción se dice que la adquisición de bienes y servicios es función
del poder adquisitivo del comprador. Es entonces cuando los inves-
tigadores pueden ensayar la relación renta-consumo bajo diferentes
condiciones, provocando distintos valores en las variables influ-
yentes y observando las variaciones significativas que se producen.
Enfrentada a estas variaciones la macroeconomía continuara* buscando
las influencias mas destacadas que inciden sobre el acto de compra,
pero en el marco de un modelo reducido que ignora totalmente la es-
1tructura del procesa de toma de decisión. Esta orientación ha per-
mitido identificar un número amplio de variables de naturaleza eco-
nómica que inciden sobre los gastos de consumo.
A nivel microeconómico la hipótesis básica es que el in-
dividua pasee un conocimiento completo de sus deseas y es capaz de
actuar para satisfacer esas necesidades.
Existen en microeconomía muchas teorías de la demanda o
de la elección. Posteriormente examinaremos los avances mas desta-
cados que mercan la evolución en éste área. Una revisión completa
puede ser encontrada en el trabajo tradicional de Henderson y
Guandt (l) y en los mas actuales de Oreit (2), Puirk (3), Tisdell
(4), Dewey (5), Varían (6) y Ferguson (7).
(1) HENDER30N, J.M. y HUANDT, R.E.: "Uicroecanomic Theory", New
York: McGraw-Hill, 1958,
(2) OREIT, '.'/.: "Micraeconomía", 'léxico: Interemericana, 1973.
(3) CUIRK, J.P.: "Microeconomía", Barcelona: Ediciones Bosch, 1979
(4) TISDELL, C.A.: "Microeconomics", New York: ,7iley and Son3,
1972.
(o) DE.7EY, D. : "f/icroeconamics. Analysis of Prices and Markets",
New York: Oxford University Press, 1975.
(6) VARÍAN, H.R.: "Microeconomic Analysis", New York: Norton Co. ,
1978.
(7) FERGUSON, CE.: ";.:icroecanomic Theory", New York: Homev/ood,
111., R. Irwin, 1972.
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Pero antes de referirnos a las mencionadas teorías, va-
mos a hacer algunas consideraciones cercanas a la teoría neoclásica
de la demanda.
Podemos decir que la conducta del comprador se caracteri-
za oor ser el resultado de la interacción de los elementos siguien-
tes:
a) El conocimiento total oor parte del consumidor de sus
propios deseos, de todos los productos que se ofrecen
en el mercado, de todas las actuaciones que puede ini-
ciar y del resultado de sus posibles y distintas ele-
cciones -
b) Una racional asignación de sus limitados recursos en-
tre estos productos y alternativas para alcanzar la
máxima satisfacción ds sus necesidades.
El consumidor evalúa cada alternativa y obra en consecuen-
cia de una manera completamente racional. La maximización de la uti-
lidad sería el único motivo de comaortamiento.
De éste enfoque se deriva que las Comoras varían directa-
mente con los ingresos, incrementándose o decreciendo a medida que
lo hacen los ingresos. Este resultado ha sido puesto en duda por
numerosas experimentaciones. Se reconoce que los compradores pueden
predecir de alguna forma el futuro y sus actitudes pesimistas u op-
timistas hacia el nivel de sus ingresos pueden afectar profundamen-
te la decisión da compra.
¿Posiblemente los primeros economistas na estaban en con-
diciones de conocer diferentes aspectos del comportamiento del
consumidor. En el siglo XIX no existía la sociedad opulenta actual,
La relación ingreso-gasto probablemente era bastante realista para
aquella época. Se puede decir cue la hipótesis inicial de la maxi-
mizeción era una razonable aproximación a las motivaciones que
subyacen al comportamiento de compra.
En la versión neoclásica los componentes del proceso de
toma de decisiones en el hombre económica son los siguientes:
1. El tiempo, normalmente un punto dado en el
tiempo.
2. El consumidor con un conjunto de preferen-
cias y unas disponibilidades dadas.
3. Un conjunto de bienes disponibles en centi-
dades limitadas y a unos precios determina-
dos,
4. El deseo del consumidor de hacer máxima la
satisfacción de sus preferencias, de sus ne-
cesidades, a través de la elección de una de
terminada combinación de cantidades y de
bienes.
Dados x = preferencias del consumidor,
y = sus disponibilidades,
z = escasez del entorno.
su motivación de maximizer sus preferencias le empujarán a consu-
mir unas determinadas cantidades de productos. El siguiente esque-
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Cuadro 1. Esquema neoclásico del proceso de toma de de-
cisión en el hombre económico.
(l) NICOSIA, F.M.: "Consumer Decisión Processes", Prentice-Hall
Inc., Englewood Cliffs, New Jersey, 1956.
La teoría económica postula que la elección nace de al-
guna forma de interacción entre las variables que definen al consu-
midor (internas) y las que describen el entorno (externas]. Sin em-
bargo, al analizar el problema de las preferencias se daja olvidados
los problemas relativos al contenido y dinámica del aspecto psicoso-
ciológico del consumidor. Tarmoco describe este esquema cama se tra-
duce en satisfacción el acto de consumo, es decir cómo cambian las
preferencias en base a la experiencia (aprendizaje). No se da valor
a los estímulos ambientales. Tampoco se hace referencia a la ele-
cción por parte del consumidor de productos y mercas concretas, sólo
se habla de cantidades.
Hay que considerar que las variables económicas no pueden
explicar por si solas todas las difersncias de las ventas. Ge igno-
ra la cuestión fundamental de cómo se forman las preferencias por
un producto o hacia una marca. La teoría económica constituye un
campo útil de referencia para analizar exclusivamente un pequeño
rincón de la cámara oscura d^l consumidor.
La racionalidad del consumidor ha sido también muy discu-
tida. Es cierto que es un ser racional pero sus opiniones y juicios
a menudo suelen ser erróneas.
Comentadas estas limitaciones analizaremos en los puntos
siguientes las aportaciones mas importantes relativas al objeto de
nuestro estudio desde las perspectivas macro y microeconómica. En
primer lugar examinaremos la teoría de la demanda en sus distintas
2construcciones y posteriormente las diversas formulaciones de la
función de consumo agregado.
1.2.1.1. La Teoría de la Demanda.
Ya hemos mencionado anteriormente que el punto de oarti—
da acostumbrada en el estudio de la conducta del consumidor es el
postulado de su racionalidad. El consumidor escoge entre las alter-
nativas posibles de consumo de tal forma que la satisfacción deri-
vada sea máxima. Esto implica que el individuo conoce las alterna-
tivas que se le presentan y es capaz de valorarlas. Toda la infor-
mación relativa a la satisfacción que el consumidor obtiene de las
diferentes cantidades de bienes por él consumidas se halla conteni-
da en su función de utilidad.
Este es uno de los dos enfoques que tradicionalmente se
han seguido para estudiar la teoría de la demanda: demanda basada
en el concepto de utilidad. El segundo enfoque es el de la teoría
de la demanda basada en las curvas de indiferencia. Recientemente
se ha añadido un nuevo enfoque, el correspondiente a las nuevas
teorías de la demanda en las que ss da entrada como variable im-
portante, a los atributos o características de los productos.
En una primera etapa los economistas de la Escuela Mar—
ginalista consideraran que la utilidad era medible (utilidad cardi-
nal) ,
La utilidad puede definirse como la cualidad que tienen
los bienes en cuanto aptos para satisfacer una necesidad humana.
En la medida que los gustos de las individuos son diferentes, la
utilidad será esencialmente un concepto subjetivo.
Los marginalistas consideraban que el consumidor en al-
guna forma era capaz de medir la utilidad proaorcionada por los
bienes que consumía, por lo que podía decir que prefería tres uni-
dades del producto 3 a una unidad del producto A. Se suponía tam-
bién cus los incrementos de utilidad rasultantes del consumo de
nuevas unidsdes del producto disminuían a medida que consumíamos
mayores cantidades del mismo.
La conducta del consumidor puede deducirse de estas ideas,
Cada individuo consumirá un producto hasta que el incremento de uti-
lidad de la última unidad consumida provocue una pérdida neta de
utilidad. Bolo aumentará el consumo si con ello realiza una ganan-
cia neta.
Si suponemos que el individuo desea maximizar su satisfa-
cción, sujeta a una limitación de renta y dados los precios de los
bienes que puede consumir, el principia general nos dice que el
consumidor comprará" aquellas cantidades de A y 3 (para el caso de
dos únicos bienes) con las cuales la utilidad marginal de una uni-
dad monetaria gastada en uno de los bienes es igual a la utilidad
marginal de una unidad monetaria gastada en el otro.
Entendemos por utilidad marginal aquella variación de la
utilidad total que resulta de la variación de una unidad en el con-
suma del bien en cuestión, por unidad de tiempo.
La curva de demanda de une persona para un producto de-
terminado la obtendríamos de estos conceptos y dsl principio de que
el consumidor estará en equilibrio cuando:
UMaA ur.:aB
PA PB
siendo 8 el conjunto de todos los demás productos a disposición del
consumidor.
Con el paso del tiempo diversos economistas reaccionaron
contra la idea do que la utilidad podía medirse y se pasará de una
concepción cardinal de la utilidad a una concepción puramente ordi-
nal que es en la que se basan las curvas de indiferencia.
Si bien la utilidad no puede medirse, un sujeto puede sa-
ber si prefiere una combinación de bienes u otra. Podrá conocer
también que dos combinaciones le dan lo mismo, es decir le son in-
diferentes. Suponiendo que son numerosas estas combinaciones, se
puede construir una curva d-nominada "curva de indiferencia" que
puede definirse como el lugar geométrico de las diversas combinacio-
nes de bienes que proporcionan al sujeto la misma satisfacción.
Naturalmente una combinación CUG contiene mas cantidad
de ambos bienes será mas preferida por el sujeto, y así sucesiva-
mente. Tenemos de esto manera curvas de indiferencia de orden mas
elevado. El conjunto de todas I53 curvas de indiferencia posiblss
de un sujeto constituye el mapa de curvas de indiferencia.
Hay que señalar previamente a la construcción de éstas
curvas, tal como indica Bilas (l), que han de darse unos supuestos
básicos, éstos son:
1. El individuo es capaz de determinar entre
das bienes cuíl es el preferido.
2. El individuo es capsz de determinar su in-
diferencia entre dos combinaciones.
3. El individuo mantiene unos patrones estables
de preferencias.
4. Ambos bienes sen deseables por el sujeto.
5. Existe perfecta divisibilidad en las canti-
dades de los bienes.
(l) BILAS, fl.A.: "Microeconomic Theory", New York: McGraw-Hill,
Inc., 1967 (traducida en Alianza Editorial, 1974).
4Admitidos estos supuestos, las curvas de indiferencia que
pueden ser construidas poseen tres características básicas, son de-
crecientes hacia la derecha, son convexas hacia el origen de coor-
denadas y no pueden cortarse.
Llegados a este punto podemos abordar el problema central
de la teoría de la demanda, que es el del equilibrio del consumidor.
Supongamos un individuo que dispone de cierta cantidad de dinero que
va a dedicar a la compra de bienes. Los precios de los bienes son
externos a ál. El problema consiste en saber qué" cantidad comprará
de los diversos bienes existentes en el mercado.
Tal como señala Ferguson (l) son dos las fuerzas con que
se enfrenta el consumidor; sus gustos y sus posibilidades financie-
ras. El problema es hacer máxima la utilidad del sujeto dentro de
sus disponibilidades monetarias.
Los gustos vienen dados por su mapa de curvas de indife-
rencia . Sus limitaciones financieras quedarán expresadas por su
recta de balance, ecuación R » xxPi + X2D2 •* ••• + *nPn para el
caso general de n bienes.
Gráficamente el problema se presenta en la siguiente fi-
gura:
(1) FERGUSON, C.E., op., cit., pag.f 75.
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Figura 3. El equilibrio del consumidor
El sujeto podrá elegir cualquier combinación de ambos
bienes situados sobre la recta de balance. Entre ellos slegirá a-
quella cus le produzca la máxima satisfacción, es decir, la que se
encuentre situada en la curva de indiferencia mas alta, mas a la
derecha, cue sera aquella tangente a la recta de balance (n9 2).
El punto de equilibrio será el punto correspondiente a la tangen-
cia de ambas Iínsa3 (punto A),
3(
Desde un punto de vista analítico y para el caso general,
tendremos las dos ecuaciones, de la curva de indiferencia y de la
recta de balance:
2p2
el problema consistirá en hallar el máximo de la función de utili-
dad con la limitación presupuestaria. La solución puede ser obteni-
da por el método de Lagrange, para lo cual tendremos que hallar el
máximo de la función siguiente:
5 = i
en su resolución deberán anularse las derivadas parciales
0 > > = 0
__ = 0 > <- >p 2 = 0
¿>S
luego podremos escribir, a partir de este sistema de ecuaciones,
la identidad siguiente:
^ i ai ¿>i
pl P2 P3
Si recordamos que la función índice de utilidad es i=F(u)
y aplicamos la fórmula de derivación de una función de función, ob-
tendremos una nueva expresión:
¿> O i ,ÍJU
F -- ; -- = F — ; .
^
x
 > x X2
y sustituyendo en la primera ecuación y efectuando las correspondiei
tes simplificaciones, obtendremos la expresión:
í>U <£) U >^ U
P x P 2 '" P n
que es la famosa igualdad de las utilidades marginales ponderadas qi
nos proporciona el equilibrio del consumidor.
Hasta ahora hemos seguido en el estudio de la teoría del
consumidor un enfoque marginalista, que oroviene de los economistas
del siglo XIX, Marshall (l), '.VaIras (2) y otros.
(1) MAHSHALL, A.: "Principies of hconomics", New York: The MacMillai
Qompany, 1948.
(2) WALRA3, L.: "Elements d'economie Politique Puré", Lausanne,
1884.
Aportaciones mas recientes son la Teoría de la Preferen-
cia Revelada y la introducción del riesgo en los problemas del con-
sumidor por medio de la aplicación de la Teoría da Juegos.
A la vista de la poca firmeza de las teorías basadas en
los criterios tradicionales examinadas, Samuelson (l) propuso aoo-
yar la teoría del consumidor en el concepto de preferencia revelada
con sus compras el individuo revela sus preferencias.
La teoría de la preferencia revelada nos dics que si la
conducta del consumidor se adapta a ciertos axiomas sencillos, de
sus accionas se puede deducir la naturaleza y existencia de su mapa
de indiferencia.
f °\Supongamos que hay n bienes. Llamamos [P J a una serie
concreta de precios P-,, P^, •••» PR y (3°) a las correspondientes
cantidades compradas por el consumidor. Los gastos totales vendrán
dados por .3? P0:;0.
Consideremos ahora una combinación alternativa (Q*) que
el consumidor pudo haber comprado pero no lo hizo. El coste total
de la combinación (Q*) a los precios (P°) no debe ser mayor que el
coste total de la combinación inicial (Q ), luego:
P°Q*
(l) SAMUELSON, P.A.: "A Note on tha Puré Theory of Consumer's
Behavior", Económica, 5, 1938, pag,, 61-71
3entonces podemos afirmar que se revela que el consumidor prefiere
la combinación inicial (Q°) a la (Q*). Estarnos en presencia del
primer axioma, el de la compatibilidad; si se revela que se prefie-
re A a B, no debe revelarse nunca que B sea preferida a A. El suje-
to actúa de forma lógica y consistente.
De la única forma que se puede revelar que [•']-*) se prefie-
re a (Q ) es que el consumidor efectué la compra de la combinación
(Q*) en una situación de precios tal que le permita también la ad-
quisición de (i ). Se revelaría que se prefiere (O*) si:
P'Q*
El axioma establece que esta inecuación no puede satisfa-
cerse si se satisface la inecuación anterior, consecuentemente son
apuestas ,
p°n'
El segundo axioma qus debe cumolirse es el de la transiti-
vidad, si se revela que se prefiere (n ) a (Q*), el que a su vez se
revela que se prefiere a (9 ), hay que suponer que (C3 ) es preferido
a (Q2).
En tercer lugar está la restricción financiera. El sujeto
no puede comprar por encima de sus posibilidades, definidas por su
recta de balance.
Con estos supuestos Samuelson construye empíricamente el
mapa de indiferencia del sujeto a través de sucesivas aproximacio-
nes.
Dijimos anteriormente que un nuevo avance en éste campo
se derivaba de la aplicación de la teoría de juegos. Mencionaremos
únicamente que Von Neumann y Morgenstern (l) pusieron de manifiesto
que bajo ciertas circunstancias es pasible construir, para un consu-
midor determinado, una serie de números que permitan predecir sus
elecciones en situaciones de riesgo, en situaciones de incertidum-
bre.
Como hemos visto y a modo de conclusión( podemos decir que
los economistas teóricos del siglo XIX explican la conducta del con-
sumidor bajo el supuesta de que la utilidad es medible. Este supues-
to restrictivo se abandona a finales de siglo y a partir de entonces
se supone que el consumidor es caoaz de ordenar consistentemente las
combinaciones de bienes en orden de preferencia, esta ordenación se
describe matemáticamente mediante la función da utilidad ordinal del
consumidor. El postulado básico de la teoría ds la conducta del con-
sumidor es que éste maximiza la utilidad limitada a sus disponibili-
dades financieras.
La teoría de la preferencia revelada sin utilizar el cál-
culo diferencial llega a las mismas conclusiones que el análisis
(l) NEUM/W, J.von, y MORGEN5TERN, 0.: "Theory of Games and Economic
Sehavior", Princeton University Press, 1947.
precedente. Los resultados se obtienen enfrentando al individuo con
situaciones de precio-renta hipotéticas y observando sus elecciones.
Si su conducta satisface los axiomas fundamentales de la preferencie
revelada, se pueden obtener curvas de indiferencia y predecir sus
elecciones futuras sobre la base de sus elecciones pasadas.
El enfoque de Von Neumann y '."orgenstern se centra en la
conducta del consumidor en situaciones caracterizadas por la íncer-
tidumbre. Si la conducta del individua satisface ciertos axiomas bá-
sicos, se puede obtener su función de utilidad enfrentándola con une
serie de elecciones entre un gasto cierto de un lado y una combina-
ción probabilística de dos gastos inciertos de otro. La función de
utilidad así obtenida es única y proporciona un orden de alternati-
vas en situaciones que no envuelven riesgo.
En resumen, la teoría económica de la demanda tiene cier-
tas posibilidades en el área del comportamiento del consumidor, aun-
que sólo se recojan datos relativos a las variables económicas y se
deje de lado la estructura sociopsicológica del consumidor.
Para mejorar el conocimiento relativo a la estructura del
proceso de toma de decisiones necesitamos ser mas explícitos en
cuanto a las variables interpersonales, intrapersonales y dB ambien-
te, y a sus formas de interacción. Por ello examinaremos en puntos
posteriores distintos enfoques que se encuadran en la órbita de las
Ciencias del Comportamiento. En este momento, y antes de pasar a
analizar las distintas aproximaciones a la función de consumo, no
3podemos olvidar hacer una breve presentación de loa nuevos enfoques
de la teoría de la demanda, pues marchan en ésta línea que acabarnos
de mencionar.
La nueva teoría económica del comportamiento del consumi-
dor ha tenido como precursores a Lancaster (l) y a Ironmonger (2)
fundamentalmente. Otros trabajos que pueden destacarse son los del
propio Lancaster (3), de Ratchford (4) y la breve revisión realiza-
da por Vereda (5).
La aportación básica y diferencial de este nuevo enfoque
es la consideración de que los productos no satisfacen algo tan di-
recto y ambiguo como la utilidad, sino que satisfacen necesidades
mas inmediatas. Los productos poseen atributos que pueden satisfa-
cer esas necesidades y otros atributos que pueden satisfacer al mis
mo tiempo necesidades diferentes. El consumidor posee una informa-
ción y unos criterios evaluatorios de los productos existentes en
el mercado y de los atributos que poseen, y procura consumirlos en
(1) LANCASTER, K.: "A New Approach to Consumer Theory", Journal of
Political Economy, 74, abril 1966, pag., 132-157.
(2) IRONMONGER, D.S.: "New Commodities and Consumer Behavior",
Cambridge, Masachusetts: University Press, 1972.
(3) LANCASTER, K.: "Consumer Demand: A New Approach", New York:
Columbia University Press, 1971,
(4) RATCHFORD, B.T.: "The New Economic Theory of Consumer Behavior:
An Interpretive Essay", Journal of Consumer Research, vol., 2,
septiembre 1975, pag., 65-75.
(5) VEREDA, J.: "Nuevos Enfoques de la Teoría de la Demanda", Cua-
dernos Universitarios de Planificación Empresarial y f.'arketing,
vol,, 4, n9 1, 1978, pag., 3-10.
forma que satisfaga su necesidad al mínimo coste. El consumidor
posee una tecnología de consumo cuyos inputs son los atributos de
los productos y cuyo output es la satisfacción de la necesidad con-
creta.
El individuo maximiza la satisfacción de sus necesidades
L)(z) en donde "z" es un vector de atributos (l, 2, ..., i) t sujeto
a una limitación presupuestaria, X P ^ Renta (x es un vector de can-
tidades y P es un vector de pracios). Se supone que existe una rela-
ción entre los productos y los atributos. Esta relación es X = ,7z,
en donds .V es una matriz de dimensiones ixn, que se suele denominar
de tecnología de consumo.
Es de resaltar la diferencia entre este enfocue y el tra-
dicional. En éste ultimo todos los productos servían para satisfacei
"utilidad" en mayor o menor grado, y, por lo tanto, cualquier pro-
ducto por el efecto sustitución podría ser, en cierta modo, un subs-
tituto de los otros.
Hasta aquí hemos resaltado algunos aspectos que conside-
rábamos interesantes de cara a nuestra investigación y relativos a
la teoría de la demanda. Por suouesto el objetivo no ha sido reali-
zar un análisis completo de los distintos enfoques, ni tampoco pre-
sentar un planteamiento moderno. Nuestro interés radica en la consi-
dereción de que el consumidor se encuentra encuadrado en un entorno
restrictivo desde un punto de vista económico y esto le lleva a se-
guir un mecanismo de conducta como el anteriormente expuesto.
1.2.1.2. Aproximaciones a la función de consumo.
Desda una perspectiva macroeconómica y como ya se sabe,
el sector de gasto de la economía que gira en torno al mercado de
bienes de nueva producción constituye en el modelo keynesiano la
pieza de análisis, clave, a la hora de la determinación del nivel
de renta y empleo.
El sector de gasto en la formulación de Keynes (l) se
construye sobre dos componentes básicos; la demanda de consumo como
función estable del nivel de renta y la demanda de inversión como
factor básico de las fluctuaciones de la producción y el empleo.
Vamos a centrarnos únicamente en el primero de los componentes por
ser aspecto importante en nuestra introducción interdisciplinar al
tema objeto de estudia.
La teoría keynesiana de la demanda de consumo, en su ver-
sión simplificada, fundamentada con referencia a una pretendida ley
psicológica intuitiva, queda expresada en las siguientes proposicio-
nes enunciadas con diferente grado de precisión. Dos proposiciones
son esenciales:
(l) KEYNES, J.M.: "The General Theory of Employment, Interest and
tóoney" (traducida por el Fondo de Cultura Económica, México)
1943.
1. La demencia agregada de consumo privado en
términos reales es una función estable de la
renta real disponible de las economías domes
ticas en el periodo.
2. La propensión marginal a consumir es positi-
va, pero inferior a uno.
No esenciales y expuestas con menos exactitud son las dos
proposiciones siguientes:
3. La propensión marginal al consumo es menor
que la propensión media al consumo.
4. La propensión marginal al consumo probable-
mente disminuirá a medida que aumenta la
renta disponible.
La teoría keynesiana así planteada fue rápidamente objeto
de intentas de contrastación por la sencillez de sus hipótesis. Los
primeros intentos fueron positivas, se consiguieran buenas ajustes
y el valor de la propensión marginal al consumo se mantenía entre
los límites teóricos señalados. Sin embargo, cuando se cuiere prede
cir el volumen de inversión necesaria para mantener el pleno emplee
tras la segunda guerra mundial en los Estados Unidos, el resultado
no es correcto y la función de consumo queda desolazada.
En 1946 Kuznets (l) publica sus estimaciones de renta y
productos nacionales para los Estados Unidos, por décadas para el
periodo desde 1B69 hasta 1933. Obtiene excelentes ajustes a largo
plazo con funciones lineales del tipo C*. = ^\-> (0 D ! ) •
Poco tiempo después los estudios de Smithies (2) y
Goldsmith (3) vinieron a apoyar estos resultados. El segundo autor
mostraba la estabilidad a largo plazo de la proporción del ahorra
sobre la renta nacional.
En la medida que los trabajos econométricos habían plan-
teado graves problemas a la sencilla teoría de la demanda de con-
sumo privado derivada de Keynes, resultaba necesario hacer coheren-
tes estos resultados dispares. Se buscó una teoría mas compleja que
se plasmó en las siguientes hipótesis:
A. Hipótesis de la renta relativa.
La idea del uso de la renta relativa tiene su comienzo en
las investigaciones de Brady y Friedman [4). Estos autores llegan a
(1) KUZNETS, 3.: "National Product since 1369", National Bureau of
Economic Research, Nsw York, 1946.
(2) SMITHIES, A.: "Forecasting Postwar Demend", EconDmetrica, enere
1945, pag.( 1-14.
(3) GOLDSMITH, R.W.: "A Study of Saving in the United States",
Princeton 1955.
(4) BRAOY, D.S. y FRIEDMAN, R.D. : "Saving and the Income Distribuí
N.B.E.R., vol., X, 1947, pag., 247-265.
4]
la conclusión de que la proporción de renta ahorrada por una unidad
familiar se encuentra en una relación mucho mas estable con su po-
sición relativa en la distribución de la renta de la comunidad que
con su nivel absoluto de renta. De este modo, tal como señala Rojo
(l), las familias que se mantengan en la misma posición dantro de
la distribución porcentual de la renta a lo largo del tiempo, mos-
trarán una propensión media al ahorro estable en el tiempo aun cuan-
do haya aumentado su nivel absoluto de renta.
Ouesemberry (2) desarrolla esta idea en el sentida de que
la satisfacción derivada del consumo depende de su propio nivel y
especialmente de los niveles con los que está en contacto la unidad
familiar que estamos considerando. De aquí puede concluirse la im-
portancia de la renta relativa.
Parece que la colectividad tenderá a mantener los mayores
niveles de consumo que se hayan alcanzado en el pasado. Por ello,
Duesemberry propuso la siguiente función de ahorro agregado:
St Yt
= b + a — — ; a >0
(1) ROJO, L.A.: "Renta, Precios y Balanza de Pagos", Alianza Edi-
torial, 1974.
(2) DUESEMBERRY, J.S.: "Income, Saving and the Theory of Consumer
Behavior", Harvard University Press, 1949.
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que establece una relación lineal entre la propensión media al
ahorro y la relación entre la renta real del periodo y la renta
real mas alta alcanzada en el pasado, que implica para la propen-
sión media al consumo una relación del tipo:
(1 - b) - a
Yt
Yt Yo
Hn esta exposición destaca un elemento importante de iner-
cia en el consumo y parece deducirse que los consumidores, al trazar
sus planes de gasta, consideran en mayor medida una renta normal que
el volumen de ingresos correspondientes y disponibles en el periodo.
8. Hipótesis de la renta normal.
De las ideas exouestas anteriormente y vista la fragilidad
de su elaboración teórica, se pasa a un análisis microeconómico. 3e
concibe una unidad económica de consumo en un momento dado true ela-
bora un plan de consumo a un lapso amplio de tiempo. Dicha unidad se
encontrará financieramente limitada por el flujo de ingresos de que
espera disponer en dicho periodo. Su objetivo será el de lograr la
estructura de gasto que le reporte máxima satisfacción de acuerdo
con sus preferencias.
De esta forma su función de utilidad podemos escribirla en
la siguiente forma:
U - U(Ct, C t + 1, ..., Gt+n)
El sujeto elaborará su plan de consumo igualando el valor
actual dü la corriente óptima de gastos de consumo y el valor actual
del flujo de ingresos disponibles percibidos en el periodo corriente
y de los esperados hasta el horizonte temporal que contemplemos.
Siendo r el tioo de descuento podemos est3blecer la siguiente igual-
dad:
donde Y^ . = renta disponible en el periodo actual,
e ,
=• renta disponible esperada para el periodo (t+ij.
La demanda de consumo que maximice la función de utilidad
sometida a la restricción señalada será;
t - Vé (Vt,r)
en donde V^ representa el valor actual de la riqueza neta del su-
jeto.
Como consecuencia se puede afirmar que una variación de
Vj- inducirá una variación de la demanda de consumo del periodo co-
rriente en el mismo sentido.
La riqueza actual de la unidad económica de consumo puede
ser sustituida por una renta normal equivalente (un flujo de renta
disponible uniforme durante el periodo total al que se refiere al
plan de consumo) y obtendríamos la expresión siguiente:
„ Y6Yt+i
7 TN •?=• 7
(1+r)1 '^ ( U r ) 1
y operando llegaríamos a una demanda ds consumo tal que:
Naturalmente las variaciones de la renta normal conlleva
rán variaciones del consumo en el mismo sentido.
La hipótesis de la renta normal, necesariamente imoerfec
taf ha visto dos desarrollos que se examinan a continuación.
C. Teoría de la renta permanente.
El concepto de renta normal de Duesemberry es la base para
todo un desarrollo teórico qus lleva a cabo Friedman (l). Su teoría
de la renta permanente alcanzó una gran notoriedad.
(l) FflIEDMAN, M.: nA Theory of the Consumption Function", Princeton
University Press, 1957.
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La renta permanente comprende ademas de las tenencias de
activos reales y financieros, la riqueza mantenida por la unidad
económica en capital humano. Dependerá de la estimación que dicha
unidad haga de su riqueza total y del tipo de rendimiento que espe-
ra obtener de esa riqueza:
YP.t - Vt.rt
en donde Y- j. = renta permanente en el periodo t,
Vj- = valor de la riqueza total,
r = tipo de rendimiento medio.
La base de la teoría se cifra en la distinción que reali-
za el autor entre ingresos corrientes de un periodo y la renta como
cantidad cue un poseedor de riqueza pueda dedicar al consumo dejan-
do intscto su capital.
De esta forma, si Y*. = ingresos totales corrientes en
un periodo,
Y_ J_ = renta permanente,
YT.t = componente transitorio de ingre-
sos, positivo o negativo,
£L = consumo corriente de un periodo
C_ ^ «* consumo permanente,
Cj ,. « componente transitorio del consumí
podemos escribir:
Yt - Y..t + YT.t
Ct " CP.t + CT.t
Una vez hechas est^s consideraciones, Friedman desarrolla
la hipótesis ds que el consumo permanente depende de la renta per-
manente del sujeto:
,_ = kY^ <_ con 0 < k < 1p.t P-t
a su vez, el coeficiente de proporcionalidad k es función de los si
guientes factores:
1. De las oportunidades de obtener un rendimien
to absteniéndose del consumo (tipo de interé"
r).
2. Oe la relación existente entre la riqueza no
humana y la riqueza total (w). Cuanto mas al
ta sea esta relación mayor será el consuma a
partir de una renta permanente dada, pues el
consumidor se encontrará mas protegida en la
composición de su riqueza frente a la incer-
tidumbre del futuro.
3. De los gustos, posición, edad, ... (u).
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La función básica de consumo propuesta por Friedman será
entonces:
C . - k(rFw,u)
tsta teoría ha suscitado numerosos trabajos empíricos
encaminados a su contrastación. Las dificultades básicas radican en
el carácter no observable de las magnitudes permanentes.
Can resultados no siempre favorables a la teoría se en-
cuentran, entre otros, los trabajos empíricos siguientes: Mayer (l),
Laumas (2), Holbrook y Stafford (3), Harberger (4), Reid (5] y
Katona y I'ueller (6).
En resumen, podemos decir que la teoría de la renta perma-
nente es capaz de explicar numerosas observaciones pero no ha podido
ser corroborada definitivamente.
(1) MAYER, C.T.: 'The Propensity to Consume Permanent Income",
American Economic Review, diciembre 1966, pag., 1153-1177.
(2) LAUMAS, P.S.: "A Test of the Permanent Income Hypothesis", Jour-
nal of Political Economy, septiembre-octubre 1969, pag., 857-861
(3) HOLBROOK, R. y STAFFORD, F.: "The Propensity to Consume Sepárate
types of Income: A Generalized Permanent Income Hypathesis",
Ecanometrica, enero 1971, pag., 1-22.
(4) HARBERGER, A.C.: "The Demand for Durable Goods", University of
Chicago Press, 1960.
(5) REÍD, M.G.: "Housing and Income", University of Chicago Press,
1962.
(6) KATONA, G. y MUELLER, E.: "Consumer Response to Income Increases
The Brookings Institution, Washington 1968.
4D. Teoría del ciclo vital.
Paralelamente al desarrollo llevada a cabo por Friedman,
aparece un segundo desarrollo de explicación de la demanda de con-
sumo desde un concepto de renta normal.
Modigliani, Brunberg y Ando (l) y Modigliani y Ando (2),
parten de un análisis microeconómico análogo al ya examinado y pre-
tenden, al llegar al nivel agregado, otorgar carácter observable a
las magnitudes observadas.
(Desde esa perspectiva microeconómica, el consumo en un
periodo determinado forma parte de un plan global, de un conjunto
de consumos planeados para un horizonte temporal mas o menos lejsno
en el tiempo, en función de la riqueza presente y fundamentalmente
en función de las expectativas de futuro.
El valor actual de los recursos totales de que espera dis
poner la unidad económica durante el resto de su vida, oodríamos
expresarla de la manera siguiente:
(1) r.:ODIGLIANI, F., BRUNB'.RG, R.E. y ANDO, A.: "Utility Analysis an
the Consumption Function: An Interpretation of Cross-Section Da
K.K. Kurihara Ed., New Brunswick, N.J., 1954.
(2) MODIGLIANO, F. y ANDO, A.: "The Life-Cycle Hipothesis of Saving
Aggregate Implications and Test", American Economic Review,
marzo 1963.
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y el consuma total da dicha persona planeado para el periodo t,
será:
• i <
en donde, A = valor real de la riqueza total neta (no humana) al
comienzo del periodo,
V = rendimiento de la riqueza humana en el periodo con-
siderado,
et
Y = valor actual de renta media anual procedente de su
riqueza humana que el individuo espera recibir du-
rante el resto de su vida,
N = número de años de vida esperados.
El coeficiente V, como en el caso anterior, depende del
tipo de interés r, de los gustos y otras variables semejantes u y
de la edad T. Así obtendremos la relación:
Llegaríamos a una versión de la función agregada de consu-
mo, considerando a todos los individuos situados en distintos grupas
de edad, que se expresa del modo siguiente:
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Ct " Bl \ + B2 Yt + B3 V i
En ésta relación los coeficientes son promedios pondera-
dos de los correspondientes a los diversos grupos de edades.
Sin embargo, el valor de la renta esperada del capital
humana no es directamente observable, en éste sentido t^odigliani y
Ando han utilizado como varieble aproximada en los trabajos empíri-
cos la relación:
en donde L = fuerza laboral total en el ano,
E «• número de personas efectivamente empleadas.
La función de consumo quedaría de la forma siguiente:
Ct " Bl Yt + B2 7 Yt + 83 V i
"t
La teoría examinada permite explicar la tendencia obser-
vada del descenso de la propensión media al consuma a medida que au-
menta la renta en los estudios basados en datos muéstrales de presu-
puestos familiares. Así mismo, permita compatibilizar las variaciom
observadas en la propensión media a consumir durante las fluctuacio-
nes cíclicas con su estabilidad a largo plazo.
5E. Otras influencias sobre el gasto
Aparte de las vari3bles tradicionales de carácter esencia:
mente objetivo, como tipo de interés, renta, riqueza, precios rel^t:
vos, ganancias de capital, existencia de dinero, en torno a las cua-
les se han desarrollado algunas de las mas sobresalientes teorías
sobre el comportamiento del consumo, parece interesante considerar
ahora, para concluir esta parte dedicada al enfoque macreconómico d<
consumo, la importancia de los activos líquidos.
Klein y Gctldberger (l] establecen una función de consumo
estadística ajustada a los d&tos corresDondientes a los años 1929-4!
y 1946-52 en el diseño de un modelo econométrico para los Estados
Unidos, que poses la siguiente expresión:
C = -22.26 + 0.55 7 + 0.41 P + 0.34 A^ + 0.26 C , •*-
t t t t t—1
4- 0.072 L + 0.26 N
en donde, W = renta del trabajo
P = renta de capital y empresa
A = renta agrícola
(1) KLEIN, R. y GOLDBERGER, A.5.: "An Econometric r.'odel of the
United States, 1929-1952", North-Holland 1955.
5:
C = consumo del periodo anterior
L = tenencias de activos líquidas a finales del
ano precedente.
N = población
Las estimaciones llegaron a la conclusión de que el efect
aunque estadísticamente significativo y positivo, había sido débil.
El coeficiente oara les tenencias de activos es 0.072.
Un segundo estudio es obra de Zellner (l) quien utiliza
datos trimestrales del periodo de la posguerra. 3u coeficiente es
bastante mas alto que el anterior, en torno a 0.368.
Por su parte, Suits (2) con una función del tipo:
AC = a +• b AY + c AL + d AC
llega a las siguientes conclusiones:
1. El efecto de las variaciones en L es mucho
mas importante para la adquisición de automÓ
viles que para otros renglones o componentes
del gasto.
(1) ZELLNER, A.: "The Short-Run Consumption Function", Econometrica
octubre 1957, pag., 552-567.
(2) SUIT5, O.B.: "The Oemand for New Automobiles in the United
States, 1929-56", Review of Economics and Statistics, agosto
1958, pag., 273-280.
2. El efecto sobre el consumo de bienes no du-
raderos y servicios es muy débil.
Finalmente los trabajos llevados a cabo por Klein y
Margan (l) sugieren que en vez de positivamente, la posesión de ac-
tivos líquidos se asociaba negativamente con el consumo.
Si bien la evidencia no es concluyente, podemos afirmar
finalmente que el gasto de consumo resulta apreciablemente afectado
por la posesión de activos líquidos.
Como hemos visto, la teoría tradicional sobre el comporta-
miento del consumidor se basa en proposiciones relativas a la racio-
nalidad del individuo. El consumidor elige la mejor alternativa enti
los distintos cursos de acción que se le abren. El principal determ:
i
nante del gasto es el ingreso, en términos absolutos o relativos, ce
carácter normal o permanente. Las explicaciones se centran en varia-
bles económicas fundamentalmente de carácter objetivo, aún cuando nc
debemos olvidar la ley psicológica de Keynes.
Antes de referirnos a la consideración o conclusión final
hemos de recordar que también ha merecido importantes investigacio-
nes en este campo de la teoría económica, el modela lineal del gastt
propuesta inicialrnente por Klein y Rubin (2) y del que posterlormen"
(1) KLEIN, L.R. y MORGAN, J.N.: "Contributions of Survey Methods to
Economics ", Columbia University Press 1954.
(2) KLEIN, L.R. y RUBÍN, H.: "A Constant-Utility Index of the Cost •
Living", Raview of Economic Studies, 1947-48, pag., 84-87.
se efectuaron aplicaciones y modificaciones, como las realizadas
por Stone (l), Geary (2) y Goldberger (3) entre algunas de las mas
señaladas.
El enfoque que acabamos da examinar no nos permite un co-
nocimiento comoleto del comportamiento del consumidor pues olvida la
prooia estructura del proceso de toma de decisiones. Hay que pensar
que el srr humana en sus respuestas depende no sólo de los propios
estímulos ambientales sino de su prooia estructura interna. No pode-
mos olvidar que los individuos forman parte de grupos y que sus rea-
cciones se encuentran mediatizadas por estos. Los deseos no son es-
táticas, los niveles de aspiración, como indica Katona [4), no son
permanentes en el tiempo. Todas estas consideraciones iniciales nos
conducen a prestar atención a otros enfoques desarrollados en torno
al consumidor, enfoques que van a ser objeta de las líneas siguien-
tes.
(1) STONE, R.: "Linear Expenditure Systems and Demand Analysis: An
Aplicction to the Pattern of British Oemand", Economic Journal,
vol-, 64, septiembre 1954, pag,t 511-527.
(2) GEARY, R.C.: "A Gonstant-Utility Index of the Gost Living",
Review of Economic Studies 1950-51, pag., 65-66.
(3) GGLD8ERGER, A.3.: "Functional Form and Utility: A Review of
Consumer Demand Theory", Social Systems Research Institute,
University of Wisconsin, Systems Formulation N'ethodology and
Policy Vorkshop Paper 6703.
(4) KATONA, G-: "Consumer Behavior: Theory and Findings on Expecta-
tions and Aspirations", American Economic Review, mayo 1968,
pag., 19-30,
51.2.2. ^1 Enfoque de las Ciencias del Comportamiento.
Estss ciencias, esencialmente Psicología y Sociología,
parten de la idea de que la naturaleza humana puede deducirse del
comportamiento manifestado por los individuos. A diferencia de la
teoría económica tratan de comprsnder lo que es un ser humano según
la forma en que actúa.
En este campo los problemas son numerosos. De un lado,
existe abundante literatura en relación a los distintos aspectos de]
comportamiento humano. Sin embargo y en lo referente al área del cor
portamiento del consumidor, la publicación de datos es escasa. En se
gundo lugar hay que destacar que las principales disciplinas han cor
tribuido a la investigación sobre el individuo-consumidor en grados
ciertamente diferentes; los psicólogos han sido los mas e.ctivos,
mientras que las aportaciones de los sociólogos son menos cuantiosa;
y las ds los antropólogos prácticamente inexistentes. Así mismo, det
mos señalar que gran parte de las investigaciones lo hen sido por
cuenta de empresas y, en consecuencia, las metodologías y resultado;
quedan desvirtuados por los intereses particulares de las mismas.
Las consecuencias mas destacadas de ésta situación son, er
opinión de Nicosia (l), las siguientes:
(l) NICOSIA, F.M.: "La Decisión del Consumidor", Editorial Gustavo
Gili, Barcelona, 1970, pag., 111-112
1. La tendencia de muchas investigadores a consí'
derar que la naturaleza está organizada en
disciplinas.
2. Cada rama desarrolla sus propios conceptos y
métodos indeoendientes.
3. No existe un esquema que determine las rela-
ciones entre las distintas disciplinas.
d. Ausencia de una recopilación e integración de
los conocimientos pasados y presentes, dentro
de unas puntos de vista comprensibles sobre
el hombre.
Esta carencia de un ounto de vista unificado sobre el com-
portamiento humana dificulta el presentar un esquema único de la es-
tructura de los procesos de toma de decisiones del consumidor. Por
ello, nos limitaremos posteriormente a presentar aauellos puntos de
vista que desarrollan esquemas genéreles de comportamiento, que nos
suministran información relativa a las variables a considerar en el
proceso y las relaciones funcionales existentes entre las mismas, y
que nosotros hemos considerado mas representativas de las mencionada:
ciencias del comportamiento.
Pero antes de presentar estos enfoques hay que señalar una,
breves ideas previas. El hombre es influido por numerosas fuerzas; 1,
suma total es lo que denominamos campo psicológico, tal como queda
expresado en la siguiente figura:
PASADO
ENTORNO




Figura á. El campo psicológico del individuo.
Gomo indica la figura, cada persona está" motivada
necesidades básicas o deseos activados en el momento actual. El
hombre utiliza la experiencia ds su oasado y está influido por él.
Así mismo, está capacitado para anticipar las consecuencias futuras
de sus actos. En otro sentido, el hombre está especialmente influi-
do por el entorno en que vive y se siente afectado por el comporta-
miento social de los demás. Cada oersona deberá desarrollar normas
de comnortamiento que le permitan adecuar su campo psicológico.
La complejidad del campo psicológico no es sólo la difi-
cultad planteada, sino que hemos de considerar por otra Darte que
los procesas mentales no pueden ser observados directamente. Sin em-
bargo, la mayor parte de los investigadores coinciden en los dos
supuestos siguientes:
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1. Son dos los principales tipos de variables
que constituyen la morfología del proceso;
las que describen al individuo y las que
describen el ambiente que le circunda.
2. El comportamiento S resulta de la interacción
del sujeto y de su entorno, es decir, de los
conjuntos de variables I y E.
Estos supuestos son expresados por Inkeles (l) y McGregor
(2) de la forma siguiente:
B =- f (I,E)
Esta descripción tan directa y sencilla del comportamiento
constituye el suouesto básico de la investigación de las Ciencias
del Comportamiento sobre el proceso de toma de decisiones.
A continuación examinamos dos esquemas que constituyen
descripciones generales del comportamiento del ser humano, en el cam-
po de la teoría de la acción. Sugieren una forma de ver dicho compor-
tamiento como total. Se h?n utilizado a menudo en investigaciones so-
bre el consumidor.
(1) INKELE53, A.: "Personality and Social Structure", Merton-Broom
y Cottrell eds-, Sociology Today, Problems and Prospects, New
York: Basic Books, 1959.
(2) McGREGOR, 0.: "Motives as a Tool of Market Research", Harvard
Business Review, noviembre 1940, pag., 42-51.
A. Esquema de la escuela de Vurzburg.
Se denomina Escuela de V/urzburg a un grupo de ^sicólogos
alemanes y austríacos, pioneros en el estudio del pensamiento huma-
no bajo condiciones experimentales, de principios de siglo.
La escuela pretende demostrar que los procesos mentales
no son acontecimientos puramente fortuitos. De aquí se DSSÓ a ana-
lizar la acción humana y sus relaciones con los mencionados procesos
mentales.
Su objetivo es doble; la acción humana como actividad ob-
servable y las actividades mentales subyacentes y que impulsan al
ser humano a la citada acción. Estos investigadores deseaban com-
prender qué les ocurre a las personas para que se comporten de de-
terminada manera.
Los elementos de su esquema son el motivo o motivos del
consumidor (objetivo), la intención del mismo para realizar ciertas
actividades orientadas a la satisfacción del motivo y el estímulo
que convierte su intención en una actividad selectiva de un deter-
minada producto y/o marca.
Las experimentos efectuados sugirieron un cierto mecanismo



















Figura 5. Esquema de la Escuela de Wurzburg.
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Podemos citar distintos trabajos encuadrables en esta
Escuela y que sirven para delimitar conceptos. Entre ellos los de
Nagel (l), Feigl y Rrodbeck (2), Coleman, Katz y "enzel (3) y el
análisis que sobre aportaciones al estudio experimental de los pro-
cesos mentales de la Escuela efectúa Humphrey (4).
Señalemos finalmente que sobre la base de los experimen-
tos realizados por éste escuela se puede conformar el mecanismo de
una decisión en la forma siguiente: el curso completo de una acción
consiste en la traducción de un conjunto amplio y permanente de ob-
jetivos en unas intenciones específicas de actuar. A su vez, estas
intenciones evolucionan a través de una serie de situaciones, una
de las cuales dará la ocasión (estímulo) para la consumación final
de la acción humana deseada.
(1) NAGEL, E.: "Teleological Explanation and Teleological Systems'1,
en Feigl y Brodbeck eds., Readings in the Philosophy of Science
New York: Appleton 1953, pag., 537-558,
(2) FEIGL, H. y BRODBECK, M.: "Readings in the Philosophy of Scienc
New York: Appleton 1953.
(3) COLEMAN, J.S., KATZ, E. y MENZEL, H.: "The Diffusion of an
Innovation among Physicians", Sociometry, diciembre 1957, pag.,
253-270.
(4) HUMPHREY, G.: "Thinking: An Introduction to Its Experimental
Psychology", New York: Science Editions, Wiley 1963.
62
B. esquema de la acción social.
De entre los esquemas que pueden considerarse incluidos
bajo éste título, el mas representativo y conocido es el desarro-
llado por Parsons (l), posteriormente perfeccionado por Parsons
y Shils (2) y por el propio Parsons (3).
Siguiendo a su autor, un acto se describe cuando se dan
los siguientes aspectos:
1. Un agente.
2. Un fin u objetiva, considerado como una si-
tuación futura hacia la que se orienta la
acción del agente.
3. Una situación en la que se inicie la acción
o situación de partida. La situación puede
ser analizada en función de dos elementos:
a) Las condiciones de la acción o elemento
de la situación sobre los que el actor
no tiene control.
(1) PARSONS, T.: "The Structure of Social Action", New York:
McGraw-Hill 1937.
(2) PAHSONS, T. y SHILS, í.A.: "Toward a General Theory of Action"(
Cambridge, Mass: Harvard University Press 1951.
(3) PARSONS, T.: "General Theory in Sociology", en Merton, Broom y
Cottrell eda. , New York: Basic Books 1959, pag., 3-38.
Gb) Los medios de la acción o elementos
de la misma sobre los que el actor si
tiene control.
4. Una orientación normativa de la acción. La
elección no es fortuita o dependiente exclu^
sivamente de las condiciones de la acción.
La elección debe estar sujeta a la influen-
cia de un factor selectivo, determinado e
independiente.
5. El tiempo, un acto es siempre un procesa en
el tiempo.
6. La subjetividad. El esquema trata de los fe>
nómenos, las cosas y los acontecimientos ta
como aparecen a los ojos del actor.
7. Finalmente existe una posibilidad de error,
el fracaso en lograr su finalidad, su obje-
tivo o en hacer una elección correcta deri-
vada de la gama de posibilidades y alterna-
tivas de elección que se le ofrecen al agen
te en relación con sus medios y fines.
La conjunción de estos elementos provoca o proporciona un
resultado dinámico, una acción llevada a cabo por el sujeto actor y
encaminada a cumplir un objetivo.
Una vez examinados superficialmente ambos esquemas gene-
rales del comportamiento del ser humano hay que dar el paso siguien-
te, constituido por la presentación de dos nusvos esquemas descrip-
tivos del comportamiento del consumidor. El primero cercano al cam-
po de la psicología social y el segundo al psicológico.
G. Esquema de la escuela de Lazarsfeld.
El primer esquema de la escuela data de 1935 y fue pro-
puesto por Kornhauser y Lazarsfeld (l). Considera que el acto de
elección está determinado por dos tipos de variables, el actor y el
ambiente. Los elementos que describen al actor son los motivos y los
mecanismos, los que configuran el ambiente son los productos, los
argumentos de venta y otras influencias varias.
Los motivos son conjuntos de procesos directores internos
que determinan el comportamiento. Consisten en ciertas condiciones
de desequilibrio que tienden a ser aliviadas o eliminadas por el
propio comportamiento del actor. Los mecanismos son facultades o
estructuras mentales que van a permitir, previo conocimiento almace-
nado, la elección entre productos.
Del esquema podemos destacar el papel de las variables am-
bientales qus impactan en el sujeto y, entre ellas, señalar la im-
portancia de las características o atributos del producto.
(l) KORNHAUSER, A.W. y LAZARSFELD, P.F.: "The Techniques of Market
Research from the Standpoint of a Psychologist", Tha Institute
of Management Series, 1935.
GEl mecanismo se describe de la siguiente manera: en un
momento T, el individuo I se relaciona con una serie de variables
ambientales E. Esto origina, o bien un cambio en el campo sociopsi-
cológica del consumidor o bien un cambio que implica algún comporta
miento externo.
Este esquema fue revisado y complementado en años siguien
tes por distintos autores, entre los que hay que destacar a Barton
(l) y el propia Lazarsfeld (2). La segunda versión admite la divi-
sión de los componentes de un acto en variables externas e internas
al actor.
En cualquier momento del tiempo el actor se encuentra en
una situación que puede ser descrita mediante un conjunto de varia-
bles externas a él. Estos elementos pueden ser estímulos que actúen
sobre él, y en éste caso pueden funcionar como fuerzas que ponen en
movimiento los mecanismos de respuesta del actor, o como condicione
qua limitan y dirigen parcialmente sus respuestas.
Las variables ambientales pueden transformarse en varia-
bles de exposición si el consumidor está expuesto a ciertos estímu-
los externos como los impactos publicitarios, y éstas a su vez pued
(1) BARTON, A.H. y LAZARaFELD, P.F.: "3ome General Principies of
Suestionnaire Clasaification", The Language of Social Research,
New York: The Fres Press of Glencoe 1955, pag., B3-93.
(2) LAZARSFELD, P.F.: "Sociological Reflections on Business:
Consumers and Managers", Columbia University Press 1959.
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convertirse en variables de influencia si la variable de exposición
tiene un significado psicológico para el actor que la recibe. Pode-
mos decir que un estímulo ambiental puede transformarse en una ex-
posición que posteriormente puede traducirse en una influencia.
Una vez que el estímulo ha sido asimilado, intervienen las
variables denominadas internas. Las variables de disposición (creen-
cias y opiniones) y las de motivación que son las que llevan o im-
pulsan a la conducta del sujeto hacia sus objetivos. Las disposicio-
nes pueden convertirse en motivos y, así, se convierten en fuerzas
motrices.
El proceso que surge de nuestra interoretación del esqueme
de la Escuela de Lazarsfeld se basa en la secuencia exoosición-in-
fluencia-disposición-motivo. El esquema muestra que para comprender
la dinámica de las elecciones y decisiones del consumidor se debe
investigar la totalidad del proceso, desarrollar un cuadro general
y profundizar en cada momento de la secuencia y en el sistema de re-
laciones que se dan en el tiemoo.
D. Esquema de la Escuela de Katona.
De entre las muchas elaboraciones de ésta escuela, vamos
a utilizar la que resume y compendia el resto, que es la desarrolla-
da por el autor que da nombre a la escuela, Katona (l).
(l) KATONA, G.: "The Powerfull Consumer", New York: McGraw-Hill,
1960.
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Los principales componentes del proceso de tama de deci-
sión, según la mencionada elaboración, son los siguientes:
1. El acto, comportamiento externo o respuesta.
2. Los estímulos.
3. Las variables que intervienen. Son los campo
nentes del mundo osicológico y social del in
dividuo. El acto es función de la interacció
del entorno y las características socio-psi-
cológicas de la persona. Entre éstas varia-
bles se encuentran las actitudes y expectati
vas que determinan una percepción organizada
y selectiva del medio ambiente y de sus cam-
bios y las fuerzas motivacionales.
El mecanismo del esquema puede ser descrito a lo largo de
las etapas siguientes:
1. Los estímulos alcanzan al individuo.
2. Los estímulos se seleccionan y perciben en
base a algunas variables que intervienen.
3. La información aportada por el estímulo ss
manipule de forma que produzca una reorgani-
zación del campo socio-psicológica del actor
4. A medida que se produce este conocimiento, la
interacción de motivos, expectativas y acti-
tudes pueden impulsar al sujeto al acto final
de comora.
5. Por último, la realización del acto afecta a
algunas variables del ámbito interno del in-
dividuo.
La teoría y los resultados de la escuela muestran inequí-
vocamente la necesidad de una ulterior investigación sobre los pro-
cesos cognoscitivos que subyacen a la reacción de un consumidor ante
el entorno que le rodea, sobre la percepción selectiva del individua
sobre la reorganización de sus estructuras cognoscitivas y sobre sus
demás actividades externas.
Junto a éstas formulaciones o enfoques generales, se han
desarrollado también otras ideas que han trascendido al área de
marketing y cue afectan al consumidor.
E. Aportaciones varias.
En primer lugar hay que hacer una breve referencia al
ounto de vista tradicional de las motivaciones que será desarrolla-
do posteriormente en forma mas amplia. Las motivaciones asumían
Gl
toda la explicación de los procesos internos del individuo, sin
consideración a otros elementos, variables o estructuras.
El concepto de motivación es inadecuado por varias razo-
nes. De un lado las clasificaciones efectuadas no ooseen ninguna
evidencia empírica que las respalde. De otro lado, la utilización
del motivo como la única variable que interviene entre el estímulo
externo y la resouesta del consumidor es una exagerada simplifica-
ción, oscurece el papel de otras variables.
En segundo lugar hay que referirse a la teoría del apren-
dizaje qus constituye el soporte básico de los modelos de aprendi-
zaje de elección de marca que serán posteriormente estudiados en el
tercer capítulo del presente trabajo doctoral.
La formulación tradicional se debe a Miller y Dollard (l)
y (2) que destacaron cuatro factores fundamentales del aprendizaje:
impulsa, señal, respuesta y refuerzo (drive, cue, resoonse y rein-
forcement). El impulso es un estímulo interna activada por una nece-
sidad que conduce a una respuesta, cuanto mas intenso es el estimule
mayor es su fuerza impulsora. Las señales san estímulos diferenciade
que determinan qué respuesta deberá darse y cuándo. Si la resouesta
(1) DDLLARO, J. y MILLER, N.E.: "Personality and Psychotherapy", Nev
York: McGraw-Hill Book Company 1950.
(2) MILLER, N.E. y DGLLARQ, J.: "Social Learning and Imitation",
Nueva Haven, Conn.: Yale University Press 1941.
cinicial no recibe recompensa, la conexión entre el estímulo y la
respuesta se debilita. Si la respuesta recibe recompensa la cone-
xión se refuerza de modo que cuando se presenta nuevamente el mis-
mo impulso, esa respuesta tiene mayores posibilidades de ocurrir.
La teoría de Miiler y Dollard ha sido bastante criticada porque
exige que una persona sea capaz de dar una resouesta antes de poder
aprenderla por medio de la imitación.
Hovland (l), Hovland y Janis (2) y Hovland y Rosenberg
(3), todos ellos profesores de la Universidad de Yale llevaron a
cabo importantes investigaciones sobre los efectos de" la comunica-
ción en los cambios de actitudes y opiniones. Esta postura suele re-
cibir el nombre de "modelo de aprendizaje instrumental" porqus con-
sidera la dinámica de las actitudes en términos semejantes a los
empleados por Miller y Dollard. La idea central es que una opinión
o una actitud se vuelven habituales porque su expresión manifiesta
o su repetición interna son seguidas por la experiencia o anticipa-
ción de un refuerzo positivo.
Paralelamente, Bandura y Walters [d] y (5) que trabajaron
(1) HOVLAND, C.L.: "The Order of Presentation in Persuasión", Nueva
Haven: Yale University Press 1957,
(2) HOVLAND, C.L. y JANIS, I.L.: "Personality and Persuability",
Nueva Haven: Yale University Press 1959.
(3) HOVLAND, C.L. y ROSENBERG, M.J.: "Attitude Organization on Mass
Communication", Princeton, N.J.: Princeton University Press 196Í
(4) BANDURA, A. y '.VALTERS, R.H.: "Adolescent Aggression", New York:
Ronald Press 1959.
(5) BANDURA, A. y //ALTERS, R.H.: "Social Learning and Personality
Development", New York: Holt, Reinhart y Vinston 1963.
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fundamentalmente en sus investigaciones con personas y no con ani-
males, demostraron la importancia del enfoque del aprendizaje para
comorendsr el comportamiento social humano.
Finalmente citemos los trabajos de Thibaut y Kelley (l)
que explican la interacción humana en sus denominadas resultados:
las recompensas recibidas y los gastos en que incurre cada indivi-
duo en la interacción.
La importancia de las teorías del eorendizaje de cara al
marketing se pone de manifiesto en el punto de vista de uno de sus
iniciadores. Vatson dirá que "el hambre entra en el mundo con nada
mas que con su caoacidad de aprender; Este argumento trajo como
consecuencia una estrategia de repetición de los mensajes publici-
tarios. En el objeto del presenta trabajo, estas t2orías poseen una
singular importancia para explicar los procesos de elección de marca
y, en este sentido, se desarrollarán los modelos de aprendizaje mas
señalados.
En tercer lugar mencionaremos el modelo de Gestalt cuyo
precursor es Lewin (l) a comienzos de la década de los treinta.
(1) THIBAUT, J.7. y KELLEY, H.H.: "The Social Psichology of Grouos",
New York: John ,Viley and Sans 1959.
(2) V/ATSON, J.B.: "8ehaviorism", New York: The People's Institute
Publ., Go.( 1925.
(3) LE4IN, K.: "Principies of Topological Psychology", New York:
Liveright 1947.
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Postula este autor que el hombre vive en un comolejo campo psicoló-
gico compuesto por multitud de variables y fuerzas, y que debería
ser comprendido en su totalidad si se quería obtener una realista
teoría d^l comportamiento individual.
El comportamiento estaría motivado por un intento indivi-
dual de conseguir una organización estable de su campo Dsicológico
que permitiera reducir tensiones, evitar conflictos. El énfasis de
éste modelo es relativo al hombre y su entorno, poniendo especial
atención en la percepción. La percepción pasa desde este memento a
tener una importancia central.
La gran influencia de la labor de Lewin es realmente nota-
ble. .Su impacto en la psicología social fue tremendo y aún permanece
en la actualidad. Fruto de sus avances han sido algunes de las mas
importantes construcciones que, dentro de este área, se llevaron a
cabo. Entre ellas destaquemos la teoría de la comparación social y
disonancia cognitiva de Festinger (l), la teoría del equilibrio de
Heider (2), la teoría de los actos comunicativos de Newcomb (3), la
teoría de las canstrucciones personales de Kelly (4), la teoría de
(1) FESTINGER, L.: "A Theory of Cognitive Dissonance", Evanston, 111.
Row Peterson 1957.
(2) HEIDER, F.: "The Psychology of Interpersonal Relations", New
York: John Víiley and Sons 195a,
(3) NE'VCOMB, T.M.: "An Approach to the 3tudy of Communicative Acts",
Psychological Review, 60, pag., 393-404, 1953.
(4) KELLY, G.A.: "The Psychology of Personal Constructs", New York:
W.'.Y. Norton 1955,
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la congruencia actitudinal de Osgood y Tannenbeutn (l), la teoría
de la autocongruencia de Lecky (2) y, finalmente, las trabajos de
Kretch y Crutchfield (3) y Asen (4).
En cuarto lugar conviene citar a las teorías de la in-
fluencia social que hacen esoecial hincapié en el papel imnortante
del entorno social en el campo interno del individuo. Las mayores
contribuciones en éste área son relativas al papel de los gruoos
refersnciales, clases sociales y difusión de innovaciones. Por lo
qus hace referencia a los grupos referenciales destacaremos las
investigaciones de Merton y Kitt (5) y del propio Merton (6). Oe
otro lado recordar los trabajos interesantes de Goffman (7) sobre
interacción humana.
(1) 03GG0D, C E . y TANNENBAUM, P.H.: "The Principie of Conguity in
the Prediction of Attitude Change", Psychological Review, 62,
1955, peg., 42-55.
(2) LECKY, P.: "Self-consistency: A Theory of Personality", New
York: Island Press 1945.
(3) KRETCH, D. y CRUTCHFIELD, R.S.: "Theory and Prblems of Social
Psychology", New York: McGraw-Hill Book Comoany 1943.
(4) A3CH, 3.E.: "Social Psychology", New York: Prentice-Hall 1952.
(5) MERTON, R.K. y KITT, A.3.: "Contributions to the Theory of
Reference Group 3ehavior"( Glencoe, 111.: Free Press 1950.
(6) MERTON, R.K.: "Social Theory and Social Structure", Glencoe,
111.: Free Press 1957 (traducido oor el Fondo de Cultura econó-
mica, 1964).
(7) GOFFMAN, E.: "The Presentation of Self in Everyday Lifo", New
York: Daubleday Anchor Books 1959.
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Finalmente, y a modo de sintesis y de integración de la
información anteriormente expuesta, nos referiremos a la noción del
estímulo-respuesta dirigida a predecir y exolicar el comportamiento
del ser humano.
Hasta ahora hemos examinado distintas nociones y enfoques
que nos aproximan al aroceso de toma de decisiones, sin embargo,
ninguno de ellos es capaz da desvelar completamente la complejidad
del campa psicológico del individuo, en donde se desarrollan los me-
canismos y procesos que conducen o no al acto de compra. La razón
esencial que explica esta limitación es la imposibilidad de obser-
var los procesos mentales directamente. Esto hace que sólo podamos
inferir qué es lo que ha tenido lugar entre un estímulo y el compor-
tamiento posterior.
El problema se pone de manifiesto en la siguiente figura:
ANTECEDENTE COMPORTAMIENTO
INFERENCIA
Figura 6. El problema de interpretación en las cien-
cias del comportamiento.
7!
La teoría del estímulo-respuesta afirma que el comporta-
miento humano es una respuesta a ciertos estímulos exteriores al
sujeto. Los antecedentes son los inputs o estímulos de la acción,
el comportamiento es el output, y el centra es una caja negra cuyo
interior fue olvidado en muchas ocasiones en las que se intentaba
predecir un comportamiento y no explicar el por quá del mismo.
El modelo se hace operativo a través de dos tiaos diferen
tes de relaciones que se ilustran en la figura;
INFERENCIA
Figura 7. Relaciones posibles en la situación
estímulo-respuesta.
Los estímulos se representan por la 5, el comportamiento
por la letra R.
La relación 3-R indica que un estímulo es recibido y con-
duce a una respuesta. Una inferencia es hecha a partir de la res-
n
t
puesta y del examen de las variables que intervienen.
La relación R-R suoone un examen de las respuestas obte-
nidas sin considerar directamente los antecedentes. La explicación
radica en cue muchas ocasiones resulta difícil conectar el estímulo
con su respuesta pues se pueden producir interferencias provocadas
por otros estímulos o influencias.
De ésta breve explicación dedicada a esta nación hemos de
anticipar que algunas de las construcciones que examinaremos en el
tercer capítulo que se aplican al problema de la elección de marca,
particularmente las que utilizan procesos markovianos, se apoyan en
el esquema E-R.
Hasta aquí hemos dedicado unas páginas a las aportaciones
surgidas en el área de las Ciencias del Comportamiento y que en me-
jor forma conectan con nuestro campo de trabajo. Como conclusión he-
mas de realizar algunas consideraciones que consideramos importantes.
En primer lugar señalar que la mayor parte de las exolicaciones alu-
didas no son mas que simples inferencias.
En segundo lugar que al tratar de explicar los procesos
que se desarrollan en el interior de nuestro campo psicológico, cada
disciplina, cada escuela y cada autor ha proporcionado diferentes
variables influyentes y ha establecido distintas relaciones. No hay
un enfoque unitario, no hay homogeneidad tampoco, los mismos concep-
tos, a menudo, se interpretan en sentidas diferentes.
n7
3in embargo, lo imoortante de estas aportaciones es que
intentan explicaciones interiores al individuo y amplian el conjun-
to de variables influyentes en él, no salo a las estrictamente eco-
nómicas como hacia la teoría económica, sino dando entrada a varia-
bles de naturaleza interna (psicológicas) y externa o del entorno
(sociales).
Para terminar, señalaremos que la mayor oarte de la bi-
bliografía citada es anterior a la década de los sesenta. La razón
de no referirnos a obras posteriores es que los investigadores de
marketing que trabajan en el área del comportamiento del Consumidor
iniciaron sus esfuerzos a principios de la década mencionada y par-
tieron, en sus construcciones, de las aportaciones existentes en
ese preciso momento. A partir de esos años, de algún modo, oodría-
mos d-cir que se separan de los caminos marcados por estas ciencias.
En cualquier caso, nuizás convenga señalar que las formulaciones teó
ricas contemooráneas o de la década de los sesenta versan sobre tema
dispares como la formación de coaliciones de Gamson (l), sobre expe-
riencias emocionales, Schachter (2), sobre estudios motivacionales,
Dichter (3) o, para no extendernos, sobre opiniones y actitudes,
Scheibe (4).
(1) GAMSON, W.A.: "experimental Studies of Coalition Formation",
New York: Academic Press 1964.
(2) 3CHACHTEH, S.: "The Interaction of Cognitive and Physiological
Determinants of Emotional State", New York: Academic Press 1964.
(3) DICHTER, E.: "Motivation Human Behavior", McGraw-Hill 1972.
(a) 5CHEIBE, K.E.: "Beliefs and Valúes", New York: Holt, Rinehart
y vinston 1970.
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1.2.3. El Enfoque Motivacional.
Posiblemente el enfoque mas tradicional, de mas arraigo
entre los que pretenden explicar el por qué de la conducta humana
y que ha servido como un elemento mas para ootenciar la investiga-
ción del comportamiento del consumidor, ha sido durante mucho tiem-
po el enfoque motivacional. Los motivos pasan, según esta línea de
pensamiento, a ocupar el lugar central de las explicaciones.
Aún cuando hoy día se aceptan las evidentes limitaciones
de éstos trabajos, no debemos olvidar que sabemos bastante acerca
de los aspectos cuantitativos del mercado y, sin embargo, es escaso
el conocimiento que tenemos sobra el factor cualitativo de por quá
la gente actúa como lo hace en el mercado.
Los especialistas de marketing se van dando cuenta de que
las variables de tipo cuantitativo no son suficientes para explicar
las diferencias de comportamiento que se observan.
Recordemos que según el punto de vista tradicional, el
consumidor es un muñeco indefenso y manipulado por las distintas
técnicas puestas a disposición del empresario. Hay recientes estu-
dios que prueban lo equivocado de esta idea; el consumidor actual
sabe lo que quiere y tiene sus propias ideas y actitudes. Es decisi-
vo poseer un conocimiento de las motivaciones que mueven al consumi-
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dor, aun cuando haya otros elementos y variables igualmente impor-
tantes.
Reales o supuestas, primarias o secundarias, naturales o
artificiales, las necesidades son de algún modo la chispa que hace
funcionar los distintos mecanismos del intercambio, éste difícil-
mente sobreviviría sin ellas.
De otro lado, si todas las necesidades estuviesen satisfe-
chas nos encontraríamos también en una situación crítica. Es necesa-
rio analizar entonces asta noción que parece fundamental. Debemos
conocer su naturaleza, su dinámica, su origen y su fin.
En primer lugar hay que decir que las necesidades no son
observables directamente, sino que se suponen, se infieren de deter-
minadas comportamientos. Un ratón hambriento tal como señala Fouilhe
(l) recorre el laberinto familiar a una velocidad superior a la de
un ratón alimentado inmediatamente antes de la experiencia. Oiríamos
que el primer ratón tiene necesidad de comer.
En segundo lugar admitiremos que la dificultad en determi-
nar estas necesidades o motivos de compra radica en que a menudo no
solo existe uno, sino que normalmente existen varios motivos distin-
tos que interfieren unos con otros.
(1) FOUILHE; P.: "La Psicología Comercial", Editorial Marfil 1969.
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Otro punto que conviene dejar aclarado desde un orincipio
es que el esquema estímulo-respuesta es suficiente como punto de
partida dinámico del comportamiento y de este análisis sobre la mo-
tivación. La explicación de la regularidad de las respuestas a los
estímulos debe ser buscada en las teorías d--l aprendizaje.
Por lo que he.ce referencia a la naturaleza de la motiva-
ción, en psicología se admite que la conducta tiene un sentido, el
camportamiento del hombre no es casual. Esto es evidente por si mis-
mo, sería molesto que el predominio de ventas de un mercada se re-
partiese entre los productos según las leyes del azar. Podemos decir
que la conducta humana está orientada, polarizada y organizada. Sin
embargo no debemos olvidar, ni excluir totalmente al azar y lo con-
sideraremos como un telón de fondo que preside todos nuestros actos,
como resultante de una serie de fuerzas que actúan contradictoria-
mente sobre el consumidor en el momento de sus elecciones comercia-
les.
<En definitiva, se afirma que el comportamiento humano es
búsqueda de algo, posee una dirección; los economistas vienen di-
ciendo desde hace mucha tiempo que el hombre busca satisfacer sus ne-
cesidades, maximizar su utilidad y, dado que el mundo exterior crea
importantes dificultades en orden a este objetivo, lo que el consu-
midor va a procurar es esa maximización: la mejor elección posible
entre las necesidades que se le plantean y los medios de que dispone
en un momento determinado.
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Así olanteada, la necesidad es una tensión en un primer
momento, nos impulsa a un dinamismo, para convertirse posterior-
mente en adaptación a las circunstancias.
Es oor otra parte una carencia de algo y un fin, una dire-
cción para la conducta. La actividad del organismo tendrá necesaria-
mente por objeto el reestablecer un equilibrio roto por las varia-
ciones del medio en que vive.
No solo nos estamos refiriendo a necesidades de tipp bio-
lógica a las que el modelo homoestático o auto-regulativo se adapta
perfectamente, sino también a esas necesidades varias que los produc
tos han de satisfacer.
Precisamente lo que Lewin denominaba campo psicológico del
individuo sería el conjunto integrado por las estimulaciones de ori-
gen orgánico o primario, los estímulos originados por el mundo ex-
terior y los referentes al medio social del cual dicho individuo
forma parte.
En el interior de este campo psicológico total es donde se
establecen las tensiones, se desarrollan los procesos de ajuste, de
adaotación y de orientación, procesos y tensiones que constituyen la
esencia del fenómeno de la motivación.
Es importante destacar que a causa de los conflictos per-
manentes entre las distintas motivaciones en un momento del tiempo,
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el individuo debe elegir pntre dos o mas actividades Fuentes de sa-
tisfacción.
Por otra parte, están también las burreras que se interpo-
nen entre el consumidor y su objetivo, '"stos obstáculos oueden serlo
tanto de índole objetiva como subjetiva.
Conflictos y elección y barreras son la norma general en
la vida psicológica del consumidor, y lo que hacen de las necesida-
des un juego del aue el individuo no puede escapar.
Si suponemos que el conflicto o la barrera Queden ser tales
que bloqueen el procesa de satisfacción de una necesidad, también he-
mos de aceptar que una vez creada la tensión ha de aoarecer un meca-
nismo que resuelva el conflicto o elimine la barrera. Las tensiones
no pueden desvanecerse sin mas.
Estos mecanismos poseen su origen en las ideas de Freud
(l). Para dicho autor y su escuela, se pueden distinguir dos tipos
de mecanismos:
1. La represión, definida por LagachG (2) como
tendencia inconsciente a no tomar conciencia
(1) FREUD, 5.: "Le Moi et les Mecanismes de Defense", París, Presses
Universitaires de France 1949.
(2) LAGACHE, D.: "La Psychanalise", París: Prssses Universitaires
de France 1960.
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o a perder el recuerdo de acontecimientos que,
por regla general, representen tentaciones,
castigos o alusiones relativas a deseos no ad-
misibles .
El consumidor no podría hacer frente razona-
blemente a todas sus necesidades si precisa-
mente un mecanismo tan prooio como el olvida
no interviniera en todo momento. La empresa he
de considerar siempre el olvido tanto del pro-
ducto genérico como de su propia marca.
2. Los mecanismos de liberación del yo, que tie-
nen por objeto permitir al individuo resolver
positivamente el conflicto, por sustitución,
sublimación o derivación.
Si no podemos comprar un coche, orientaremos
nuestras acciones hacia un vehículo de susti-
tución, o bien, declararemos que después de
todo no hay nada mejor que caminar. En ambos
casos el impulso inicial se conserva, pero es
enfocado hacia otros objetivos, de modo que
el conflicto deja de ser insoluble.
Estos mecanismos de desplazamiento son los que se encuen-
tran con mayor frecuencia en la actividad cotidiana, en el consumis-
mo.
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En conclusión, la necesidad es un sistema de tensión orien
tado hacia la consecución de un objetivo de satisfacción de la misma
Por motivación habrá aue entender todo el ciclo, el impulso inicial,
la tensión y el comportamiento encaminado a retornar al equilibrio
inicial.
Distintos conceptos de la motivación han sido ofrecidos po:
Newcomb [l], Lindsey (2), Dember (3), Udell (4) y \fernon (5 J , entre
otros.
Son numerosos también los intentos de clasificación reali-
zados, ninguno do ellos aceptado plenamente pues no es posible obte-
ner evidencia empírica bastante que oruebe ninguno de los criterios
seguidos. Sin embargo, nosotros vamos a mencionar brevemente el in-
tento mas conocido y que siempre se cita; corresponde a f'aslow (6).
Este autor sostiene que las necesidades humanas muestran la siguien-
te jerarcuía:
(1) NEWCOMB, T.: "oocial Psychology", New York: Holt, Rinehart y
.Vinston, Inc., 1965, pag., 22.
(2) LIND3EY, O.B.: "Psychophysiology and Motivatian", en Nebraska
Symposium on Motivation, Jones ed., University of Nebraska Press
1957, pag., 44-105.
(3} DEMBER, W.N.: "The New Look in Motivation1', American Scientist,
diciembre 1965, pag., 409-427.
(4) UDELL, J.G.: "A New Approach to Consumer Motivation11, Journal
of Retailing, vol., 40, invierno 1964-65, pag., 6-10.
(5) VERNON, M.D.: "Human Motivation", Cambridge: Cambridge Universit;
Press 1969, cap., 1, 3 y 6.





3. Oe ser amado.
4. De estimación y prestigio.
5. Oe autorealizaciÓn.
Se enumeran por orden de importancia. Así por ejemplo y
como menciona Katler (l), un hombre que se muere de hambre 1, no
es muy probable que sienta interés por las últimas manifestaciones
del mundo artístico 5, ni siquiera por la idea que de él tangán lo=
demás 3, ni por el aire que respira 2.
Las necesidades fisiológicas, hambre, sed, apetito sexual
sueño, actividad, son homoestáticas en el sentido de que el cuerpo
realiza automáticamente esfuerzos por mantener una constante, un
equilibrio. Son necesidades relativamente independientes unas de
otras. Son las necesidades mas poderosas pero pueden ser marginadas
momentáneamente en beneficio de otras necesidades situadas en un es
calón inferior en la ordenación de Maslow,
Las necesidades de seguridad, cuidado de la vida física,
prudencia ordinaria, atmósfera limpia, ocupan el segundo lugar.




El esfuerzo por ser aceitado por los miembros de la fami-
lia y por ser importante para ellos constituye el tercer escalón de
la clasificación seguida.
Por último, los escalones inferiores de la estructura je-
rárquica los ocupan las necesidades de estimación y de autorealiza-
cxún.
Una vez analizada la clasificación de ','aslow como exponen
te de los distintos y numerosos intentos realizados, nos referiremc
brevemente a los diversos modelos y teorías propuestos por las cien
cias sociales para explicar qué procesos motivacionales se operan e
el individuo y dirigen su actividad de compra y de consumo.
En primer lugar recordar el modelo económico ya examinada
de Msrshall (l), iniciado por Adán Smith para quien el hombre está
motivado por el interés propio en todas sus acciones. Este concepto
fue afinado en el sentido de que el hombre calcula y sopesa meticu-
losamente los placeres y dolores que puede esperar de cada acción
proyectada. El hombre económico se siente inclinado a valorar al
máximo su utilidad y lo hace calculando cuidadosamente las conse-
cuencias que le pueden aportar felicidad en cualauier compra.
En segundo lugar hemos de citar el modelo de aprendizaje
(l) MARSHALL, A.: "Principies of Economics", London: McMillan
Company 1927.
Ó é
de Pavlov (l), quien llega a la conclusión de oue gran parte del
aprendizaje constituye un aroceso de asociaciones y que muchas de
nuestras reacciones están condicionadas oar la asociación.
En tercer lugar es especialmente importante en éste ounto
hacer referencia al modela psicoanalítico de Freud (2). Las conse-
cuencias mas importantes del modelo son que los consumidores están
motivados por aspectos y valores simbólicos del producto y no solo
por los económico-funcionales. Freud hizo hincapié RH la función de
impulso sexual en el desarrollo psíouico del individuo.
A partir de las ideas freudianas surgen nuevas orientado
nes. Adler (3) propone que es el deseo de superioridad y no la libi
la motivación básica del individuo. Fromm (4) identificaba la neces
dad de no estar solo y, en definitiva, la búsqueda del amor y del c
riño y de la seguridad. Por último, Horney (5) situaba su preocupa-
ción en el deseo o necesidad humana de emparejar.
(1] PAVLOV, I.P.: "Gonditioned Reflexes", Londres: Oxford Universit
Press» 1927.
(2) FREUD, 5.: "Instincts and their Vicissitudes", New York: 3asic
Books 1959 (escrita en 1915).
(3) ADLER, A.: "Understanding Human Nature", New York: Greenberg
Publisher Inc., 1927.
(4) FROMM, E.: "Man for Himself", New York: Holt, Rinehart y Vinsto
1947.




Finalmente citemos también el modelo psicológico-social
de Veblen (l), quien consideró primordialmente al hombre como ani-
mal social adaptado a las formas y normas generales de su cultura,
a los patrones mas específicas ds las subculturas y agrupaciones
personales a que está sujeta la vida. Sus deseos y su conducta es-
tán formados en gran parte por sus afiliaciones actuales a los gru-
pos y por aquellas que aspira a alcanzar.
Por último señalar que no vamos a referirnos a la investi-
gación motivacional por no ser propiamente aspecto necesario en
nuestro trabajo doctoral. Las técnicas que pueden encuadrarse bajo
esa denominación o ser utilizadas con ese fin son numerosas. Por
otra oerte la bibliografía correspondiente es extensísima y preferi-
mos no reseñar ninguna cita porque cualquier mención se ouedaría
corta o incompleta.
(l) VEBLEN, T.: "The Theory of the Leisure Class", Mw York:
McMillan Comoany 1899.
81.3. Modelos Globales de Comportamiento,.
Como ya mencionamos anteriormente, podemos afirmar que a
lo largo del último cuarto de siglo se ha pasado de una oscura y
esporádica investigación a un amplio y extensivo esfuerzo por estu-
diar todos aquellos aspectos interesantes desde la perspectiva del
comportamiento del consumidor.
Este esfuerzo acumulativa en éste área, universitario o
empresarial, teórico o empírico, publicado o no, ha sido objeto de
diversas y actuales revisiones. Entre ellas podemos señalar las de
Guest (1), Perloff (2), Sheth (3), Bettman (4) y Sheth de nuevo (5
(1) GUEST, L.: "Consumer Analysis11, Annual Review of Psychology
1962, pag., 315-344.
(2) PERLOFF, fl,: "Consumer Analysis", Annual Reviw of Psychology
1968, pag., 437-466.
(3) SHETH, J.N.: "A Review of Buyer Behavior", Management Science,
agosto 1967, pag., 718-756.
(4) BETTMAN, J.R. y J0NE3, J.M.: "Formal Models of Consumer 3ehavi(
Journal of Business, octubre 1972, pag., 544-563.
(5) SHETH, J.N.: "Models of Buyer Behavior", Harper y Row Publishsi
New York 1974.
Un examen de las mismas permite identificar cuatro fases
distintas en la evolución seguida hasta el momento presente:
1. Fase empírico-inductiva.
Los años transcurridos entre 1930 y 1950 parecer
estar dominados oor investigadores empíricos, la mayoría de sus tra-
bajos fueron llevados a cabo en el seno de empresas que pretendían
conocer anticioadamente los resultados de sus decisiones futuras en
el mercado. £1 mayor número de investigaciones se realizan sobre los
efectos de la distribución y la promoción.
En ésta fase dominan una serie de características. En pri-
mer lugar hay que hablar de un predominio de los aspectos económicos
de la empresa, concentos como competencia monopolística, análisis
marginal y economía del bienestar son ampliamente utilizadas. En se-
gundo lugar señalemos que en estos años se siguen enfoques de macro-
mercado y se presta escasa atención al individuo como elemento aisle
do de consumo. Finalmente señalar también que se pone un especial
énfasis en las respuestas de mercado y se las contrapone en cierta
medida a las respuestas psicológicas, aunque se acepte la investiga-
ción motivacional y se admita la validez de los métodos de la psico-




La década de los cincuenta puede ser considerada como la
etapa de formación de nuestra área de estudio, del área del Compor-
tamiento del Consumidor como objetivo de estudio específico, inde-
pendiente e interdisciplinario.
Es en estos años cuando se comienzan a poner las cimien-
tas. En primer lugar se oroduce el cambio de un enfoque mscro a un
enfoque micro
 t trata de medirse el comportamiento individual. Son
dos escuelas las que simultáneamente contribuyen ni cambio, una la
de Lazarsfeld compuesta oor sociólogos, cuyo interés como ya exami-
namos en páginas anteriores estaba en explicar el comportamiento en
base a paneles. La otra la de Katona integrada por psicólogos econó-
mico-sociales que tratan de construir mejores indicadores del creci-
miento económico en base a datos de consuma individual,
Así mismo, comienza en esta época la preocupación por los
oroblemas de elección de marca que inicielmente vienen a ser tratadí
mediante la utilización de procesos estocásticos como las cadenas
markavianas que posteriormente serán examinadas con exhaustividad.
Un aspecto importante de los años cincuenta es el crecien-
te interés en proporcionar explicaciones de las diferencias de com-
portamiento basadas en el entorna social del individuo. Esto condují
al desarrollo de investigaciones en relación a la estratificación
social, grupos referenciales y opiniones e influencia de líderes.
9Son los años en que dominan los enfoques imoortados de las ciencias
del comportamiento.
Un tercRr elemento diferenciedor de la época anterior fus
la aparición de modelos de respuesta a estímulos de marketing, a
nartir de la teoría de la optimización, investigación operativa y
econometría. Puede verse una obra de Bass (l). Simultáneamente y er
el área de la teoría económica se producen C3mbios importantes, cor;
es el intento de superar las elaboraciones utilitaristas por la tec
ría de la preferencia revelada desarrollada por Samuelson, como en
su momento se indicó.
Debemos puntualizar finalmente que a lo largo de estos
años de formación de cimientas, la investigación empírica continuó
llevándose a cabo en forma independiente y fuertemente impulsada pe
las empresas.
3. Fase de teorización parcial.
La primera mitad de la década de los sesenta puede ser
considerada como una fase de identificación. El comportamiento del
consumidor comienza a ser entendido y estudiado oor sí mismo y no
solo desde la perspectiva de los hombres de marketing, el gobierna
u otros intereses parciales. La razón parece estar en la intensiva
(l) BASS, F.: "Mathematical Modela and Methods in Varketing",
Homewood, Illinois, Irwin 1961.
traslación de teorías y conceptos de las distintas ciencias del
comportamiento. Señalemos entre ellas a la Psicología experimental
centrada en aprendizaje y percepción; la Psicología social en es-
tructuras cognoscitivas; la Psicología rural en procesos de adopción
y difusión, véase Rogers (1); la Sociología en el entorno social;
De esta aoropiación de conceptos surgen distintas elabora-
ciones teóricas que podemos calificar como de medio rango: teoría
del aprendizaje de Howard (2), teoría del riesgo percibido de Bauer
(3) y la teoría de la disonancia cognoscitiva de Festinger (4), ade-
más de otras.
Ademas de estes elaboraciones Parciales, se desarrollan
intentos de construir modelas formales basadas en diferentes técni-
cas matemáticas. Gomo señalan f.^ assy, ".'ontgomery y Morrison (5),
estos primeras anos de la década pueden ser considerados como la era
de oro de la dirección científica en el área del comportamiento del
consumidor.
(1) PiOGERS, E.M.: "Oiffusion of Innovatians*1, New York: Free Press
1962.
(2) HG'VARO, J.A.: "Marketing Theory", Boston: Allyn-Bacon Publishers
1965.
(3) 3AUER, R.A.: "Consumer Behavior as Risk Taking", American
Marketing Association 1960, pag., 389-393.
(4) FESTINGER, L.: "A Theary of Cognitive Dissonance", Stanford
University Press 1957.
(5) MASSY, W.F., MONTGOMERY, D.bí. y WORRISON, O.G.: "Stochastic
Models of Buying Behavior", Cambridge Wass: M.I.T. Pres 1970.
4. Fase de teoría integrsdora.
Los anos que van desde mitad de los sesenta h.ista el pre-
sente se identifican can la emergencia de teorías comprensivas o
amplias de comportrmiento, que posteriormente serín examinadas en
detalle.
Estas elaboraciones han ouesto de manifiesto ciertos fac-
tores de interés de cara al desarrollo de las futuras investigacio-
nes. En primer lugar las limitaciones de trasplantar directamente
las teorías y conceptos desarrollados en las ciencias del comoorta—
miento sin someterlos oreviamente a un proceso de adaptación a la
comolejidad del tema. En segundo lugar y quizás lo mas importante
es el esfuerzo por crear teorías propias ajenas a la simóle aplica-
ción de las teorías sociales al campo del comportamiento del consu-
midor con mas o menos modificaciones.
Finalmente destaquemos los cambios estructurales mas im-
oortantes que se han operado en la ya finalizada dácada de los se-
tenta. De un lado el establecimiento de criterios que permiten eva-
luar la validez de las distintas teorías, en segundo lugar la cons-
trucción de escalas que permiten medir hipotéticos planteamientos
ampliamente aceptados, en tercer lugar la elaboración de modelos
complejos, formales, pero altamente realistas e inductivos, basados
en las distintas teorías integradoras, y en cuarto lugar el incre-
mento en nuevas investigaciones tanto teóricas como empíricas.
9Una vez realizada este breve análisis de las fases que
pueden ser diferenciadas en la evolución seguida en los últimos
años en nuestro campo de trabajo, vamos a referirnos a las venta-
jas y clasificación de los modelos globales de comportamiento del
consumidor, para posteriormente pasar a detallar aquellos que han
merecido una aceptación mas amolia.
Modelo es un término de una gran popularidad contemoorá-
nea. Los modelos deberán ser entendidos como representaciones, ne-
cesariamente simplificadas, de cualquier fenómeno, proceso, insti-
tución y, en general, de cualquier sistema. Por otra parte un sis-
tema será el ente representado por el modelo. Un modelo también
puede ser definido como un conjunto de elementos vinculados entre sí
oor ciertas relaciones.
Invariablemente los modelos poseen un proDÓsito central,
el de ayudar al hombre a pensar racionalmente. El disminuir la com-
plejidad de los fenómenos va a permitir obtener predicciones de com-
portamiento. Sirven en este sentido para una variedad de propósitos,
entre ellos citemos los siguientes:
a) Son importantes herramientas para transmitir
una gran cantidad de información,
b) Permiten observar y medir los cambios sufri-
dos por las variables significativas en for-
ma de seguimiento continuo.
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c) El uso de modelos nos permite, crecidamente,
determinar cué* variables son realmente im-
portantes a la hora de explicar el fenómeno
del cual el modelo es una versión simplifi-
cada .
d) Los modelas proporcionan un marco de referen-
cia para la investigación.
e) Permiten la integración en un esquema global
de hallazgos investigadores parciales.
Son numerosas las oosibilidades de los modelos y por esta
razón se vienen utilizando en prácticamente todos los campos de in-
vestigación. La introducción de modelos en el área del comoortamien-
ta del consumidor reviste una especial importancia por la considera-
ble aparición de los mismos en los últimos doce anos, üin embargo,
la mayoría de estos modelos son simples conjeturas, imoresiones in-
tuitivas de lo que los consumidores hacen o dejan de hacer. Son ne-
cesarios pero difícilmente pueden integrar en un reducido esquema
todas las variables que afectan o pueden afectar la toma de decisio-
nes oor parte del individuo.
Son distintas las clasificaciones de modelos realizadas
por los distintos autores. En base a dos de ellas, las correspon—
dientes a Bettman (l) y Fitzroy (2), podemos diferenciar las si-
guientes categorías:
1. '.'odelos de procesamiento de información.
Señalemos antes de comenzar una serie de consideraciones
en torno a estas categorías que, en determinadas ocasiones, no ha-
blaremos tanto de modelo-representación como de modelo-teoría. La
razón es que existe una cierta confusión entre los propios inves-
tigadores y que los modelos en este campo son mentales, verbales y
menos matemáticos.
Hecha esta precisión, digamos que una de las mas reciente:
tendencias en la elaboración de modelos formales de decisiones de
consumo es la que posee como elemento o idea base el considerar que
el hombre recibe continua información de su entorno y la procesa pai
utilizarla como ayuda en sus futuras decisiones. Podríamos decir qut
cada uno de nosotros posee unas determinadas reglas mediante las
cuales procesa y manipula esa información exterior, y estas reglas
son las que modelarán el proceso decisorio.
(1) BETTMAN, J.fl. y JONES, J.M.: "Formal Models of Consumer
Behavior: A Conceptual Overview", Journal of Business, vol.,
¿15, n9 4, octubre 1972, pag., 544-562.
(2) FITZROY, P.T.: "Analytical Methods for Marketing Management",
McGraw-Hill Book Company 1976.
La mayor parte de los trabajos que siguen esta orienta-
ción provienen de la psicología y de la informática. Destacaremos
las investigaciones de Newell, Shaw y Simón (l), Hainess (2) y
fluss (3).
Señalemos finalmente que a diferencia de los modelos esto
cásticos, nuestro objetivo teórico, los de procesamiento de la in-
formación asumen que las reglas que contienen pueden ser formuladas
en forma determinista sin introducir nociones probabilísticas.
2. Modelos experimentales y lineales.
En este epígrafe nos referiremos a un grupo de modelas,
pero utilizando el término modelo en un sentido estadístico-formal,
y no tanto de modelo-teoría.
Este grupo, integrado por modelos que na se diferencian
en su estructura matemática pues es común, si son distintos en sus
contenidos. Se han realizado numerosos estudios experimentales en
relación a los mas variados aspectos del comportamiento del consu—
(1) NEWELL, A., SHAW, J.C. y 3IM0N, H.A.: "Elements of a Theory of
Human Problem Solving", Psychological Review, mayo 1958, pag.,
151-166.
(2) HAINESS, G.: "Information and Consumer Behavior", University of
Rochester, julio 1969.
(3) RUSS, F.A.: "Consumer Evaluation of Alternativa Product Models11
Carnegie-Mellon University 1971.
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midor. En razón a una fuerte tradición por las relaciones lineales
en el análisis multivariante, muchos de estos trabajos implícitamen-
te contienen un modelo lineal de comportamiento, mientras que otros
lo. hacan explícitamente.
Dentro de este gruDO merecen esoecial atención los modelos
de actitudes, a los que parcialmente aludiremos en el capítulo segur
do, fundamentalmente utilizados para medir la eficacia de la publici
dad, investigar la evaluación llevada a cabo por los consumidores en
relación a las distintas marcas que se le ofrecen, o contrastar la
viabilidad de ideas de nuevos productos. Entre ellos señalemos los
intentas de Fishbein (l), Day (2) y .'/ilkie y Pessemier (3).
Entre los modelos lineales podemos destacar aquellos que
utilizan datos demográficos y de personalidad como variables inde-
pendientes, y aquellos otros en los que las variables independientes
son los instrumentos de marketing, y las variables dependientes son
ventas o compras, tal como se puede apreciar en un trabajo de Frank
y Massy (4).
(1) FISHBEIN, M.: "Attitude and the Prediction of Behavior", Ftea-
dings in Attitude Theory and Measurement, '.Viley and Sons 1967,
pag., 477-492.
(2) DAY, G.S.: "Suyer Attitudes and Brand Cholee Behaviar", New
York: Free Press 1970.
(3) V/ILKIE, W.L. y PESSEMIER, E.A.: "Issues in Marketing's Use of
Multi-ettribute Attitude Models", Journal of Marketing Research,
noviembrs 1973, pag., 428-441.
(4) FRANK, R.E, y MASSY, '.V.F.: "Shelf Position and Space Effects on
Sales", Journal of Marketing Research, febrero 1970, pag.,
59-66.
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Las principales características de estos modelos son una
estructura lineal y la incorporación de un término de error.
3. Modelos estocásticos.
Un modelo estocástico consiste generalmente en la incorpo-
ración de dos elementos, un modelo de comportamiento individual y
una regla para agregar estos outputs individuales. El modelo descri-
be alguno de los aspectos que integran el proceso de compra del con-
sumidor. Este comportamiento se explícita en una función a la que se
incorporan algunos de los mas importantes determinantes del acto de
comportamiento en el que estamos interesados.
La regla de agregación para estos modelos normalmente es
de dos formas. O bien se supone que todos los individuos se compor-
tan similarmente, o bien que hay diferencias significativas entre
ellos, tal como señala Morrison (l). Esta posibilidad complica enor-
memente el problema de la agregación.
Los modelos estocásticos se diferencian de los anteriores
en aspectos tales como el correspondiente a la regla de agregación,
el carácter experimental, los temas, ...
(l) MQRRISON, D.G.: "Testing Brand Switching Models", Journal of
Marketing Research, noviembre 1966, pag,, 401-409.
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Este grupo de modelos comprende los de elección de marca
que serán objeto de un tratamiento exhaustivo en el tercer capítulo
del presente trabajo doctoral y a el nos remitimos, y los de compra
que tratan de predecir cuando ocurrirá la compra o cuantas cámaras
se realizarán en un determinado periodo de tiempo. Una revisión de
estos últimos la realiza Pulido (l).
4. Modelos perceptuales.
En los últimos años han sido descubiertos nuevos procedi-
mientos que permiten conocer las percepciones y preferencias de los
individuos, tan importantes a la hora de establecer cualquier estra-
tegia de marketing y, mas concretamente, de enfocar los problemas dt
elección de marca.
El procedimiento mas utilizado en la actualidad es el Aná-
lisis multidimensional no métrico. Un excelente trabajo sobre el
mismo lo realiza Vicens (2).
Estos mal denominados modelos de percepción, puesto que ei
realidad constituyen técnicas o procedimientos de investigación, vat
a constituir el objeto primordial del segunda capítulo de este tre-
(1) PULIDO, A.: "Modelos de Demanda de Nuevos Productos", Cuadernos
Universitarios de Planificación Empresarial y Marketing, yol., ;
n3 1, verano 1975, pag., 63-120.
(2) VICENS, J.: "Análisis Multidimensional no Métrico en Marketing"
CUPEMA, vol., 3, na 1, invierno 1977, pag., 83-120.
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bajo. Si anteriormente dijimos que los modelos estocásticos y den-
tro de ellos los de elección de marca serían tratados en el tercer
capítulo y que este tratamiento iba a ser preferentemente desde una
perspectiva teórica, el análisis de los modelos perceptuales lo ser;
desde una perspectiva mucho mas cercana a la realidad, será medianti
un análisis empírico de los mismos.
5. Modelos integrados.
Estos modelos-teoría globales se caracterizan por poseer
una estructura elaborada y general en la que se opstulan relaciones
normalmente verbales, aooyadas por un modelo formalizado mucho mas
simple.
Las próximas páginas de este primer caoítulo van a dedica]
se al desarrollo de los tres modelos mas aceptados, los de Nicosia,
Howard-Shath y Engel-Blackwell-Kollat. Sin embargo, no pueden ser
olvidados algunos otros como el de Amstutz (l) que es una simulaciói
microanalítica a la que posteriormente sigue un proceso de agregacii
el de Farley y Ring (2) quienes han desarrollado un sistema de once
ecuaciones de regresión simultáneas que permiten una primera con-
trastación de la teoría que les subyace, finalmente citar los de
(1) AMSTUTZ, A.E.: "Computer Simulation of Comoetitive Market Res-
ponss", Cambridge, Mass: M.I.T. Press 1967.
(2) FARLEY, J.U. y RING, L.W.: "An Empirical Test of the Howard-She
Model of Buyer Behavior", Journal of Marketing Research, noviem
bre 1970, pag.t 427-438.
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Engel (l), Andreasen (2), Clawson (3), McNeal (4) y Markin (5).
Finalmente hemos de.señalar, previamente al examen de
los mencionados modelos globales de comportamiento, que los modelos
verbales, y estos suelen serlo, podrán constituir un conocimiento
científico de un sistema siempre que la ambigüedad del lenguaje or-
dinario pueda ser reducida al incorporar conceptos propios y siem-
pre que se apliquen criterios de formalización.
(1) ENGEL, J.F. y LIGHT, M.L.: "The Role of Psychological
Commitment in Consumer Behavior: An Evaluation of the Theory
of Cognitive Dissonance", Aplication of the Sciences in
f/arketing Management, Wiley and Sons, Inc., 1968, pag., 39-68.
(2) ANOREASEN, A.R.: "Attitudes and Customer Behavior: A Decisión
Model", en New Research in f.'arketing, Lee Preston ed., 1965,
pag., 1-16.
(3) CLAV5GN, J.: "Lewin's Psychology and Motives in Marketing", en
Theory in Warketing, Irwin 1950.
(4) McNEAL, J.U.: "An Introduction to Consumer Behavior", Viley
and Sons Inc., 1973.
(5) MARKIN, R.J.: "Consumer Behavior: A cognitive Orientation",
MacMillan Publishing Co., Inc., 1974.
104
1.3.1. Modelo de Nicosia. (l)
El esquema que va a ser examinado a continuación pretende
proporcionar un conocimiento mas completo del proceso total de com-
pra .
A CEUsa de la complejidad del esquema veamos en primer
lugar una idea general del mismo a través de un ejemplo muy sencillc
Supongamos una situación en la que sólo actúan dos factores; una em-
presa aue posee el control de sus mensajes y el consumidor que úni-
camente se encuentra exouesto a los citados mensajes de la empresa.
La exposición al mensaje podrá orovocar o no la influencia del mismc
sobre el consumidor, en cualquier caso el resultado tendrá incidenci
en las subsiguientes decisiones de la empresa en orden a futuros mer
sajes. La reacción del consumidor influirá también en si mismo. Pode
mos en consecuencia distinguir dos flujos diferentes: un circuito
desde la empresa al consumidor con vuelta a la propia empresa, y un
circuito desde el campo interno del consumidor con regreso en el
mismo campo una vez que el mensaje fue recibido y provocó una rea-
cción en el individuo.
Este breve escenario queda reflejado en la siguiente flgui




Figura 8. Modela de Nicosia: situación inicial.
Supongamos ahora que ni la empresa ni el consumidor tie-
nen experiencia directa sobre el contenido del mensaje. Partimos
del instante cero. La empresa lanza al mercado un producto nuevo
y el consumidor no tiene ninguna opinión sobre él. Una primera apro
ximación al esquema de Nicosia consistiría en el flujo, empresa, su
publicidad, la posible exposición del consumidor a ella, la intera-
cción entre el mensaje y las predisposiciones del individuo, la po-
sible formación de una actitud hacia la marca anunciada, la posible
transformación de esta actitud en una motivación, la posible conver
sión de esta motivación en un acto de compra y de vuelta a las pre-
disposiciones del consumidor y a la empresa.
En esta ilustración hemos supuesto que la empresa desea
comprender el circuito del comprador para conocer cómo sus mensajes
sus comunicaciones llegan a éste e influyen sobre sus hábitos y com
portamiento de compra. Por ello no prestaremos atención al circuito
de la empresa sino que nos centraremos en el dal consumidor, objeta
de nuestro trabajo.
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Nicosia considera que el proceso de toma de decisiones
discurre a lo largo de un canal de un estado pasivo a otro activo.
Postula tres partes claves del proceso: predisposiciones, actitudes
y motivaciones. Las predisposiciones son estructuras oasivas, no
impulsoras, se ocupan de situaciones presentes o futuras y se re-
fieren a aspectos generales o específicos. Las actitudes son fuerzas
impulsoras débiles, es decir estructuras cercanas pero no totalmentE
equilibradas. Las motivaciones son grandes fuerzas impelentes, es-
tructuras en intenso desequilibrio, se refieren a aspectos específi-
cos, por ejemplo una marca,
Esta estructura refleja la teoría de la toma de decisiones
que ha sido denominada por esquema del embudo. Concretamente el es-
quema se compone de cuatro bloques o campos y sus relaciones funcio-
nales, tal como indica la figura n9 9.
El diagrama resumen de flujos que aparece a continuación
refleja la estructura general del proceso. Empezando en la empresa,
el primer ciclo del proceso actúa o se desarrolla en la forma si-
guiente: el CAMPO UNO comprende el flujo de un mensaje desde su fuer
te hasta la asimilación del mismo por el individuo- El subcampo uno
incluye las características organizativas de la empresa; la interfe-
rencia entre estas características origina el mensaje dirigido a une
cierta clase de consumidor. Si dicho consumidor se encuentra expues-
to al mismo, el mensaje se convierte en una entrada, en un input
dentro del subcampo dos, dedicado al consumidor. El resultado o
output del subcampo dos ouede ser o no la formación de una actitud
hacia el producto y la marca anunciados. La entrada en el CAMPO IDOS
es la actitud que puede surgir del campo uno. El campo dos consiste
en la búsqueda y valoración de las relaciones medios-fines entre la
actitud hacia un producto y marca comunicados y el número da marcas
que se perciben como disponibles. Su resultado puede ser o no la foi
moción de una motivación hacia la marca anunciada. La motivación si
surge del campo dos constituye el input que ingresa en el CAMPO Tflc!1
tal como se indica en la figura siguiente.
El campo tres describe la posible transformación de la mo-
tivación en un acto de compra. Su resultado podrá ser la adquisiciór
del producto y marca anunciados y esta compra ingresaría en el CAWPC
CUATRO como input. Este campo está formado por operaciones tales
como almacenamiento y consumo del producto que llevan a probar la
marca. El producto, output de este campo, es entonces una experien-
cia que es material de alimentación del campo uno, cerrando así el
ciclo del consumidor. El resultado del campo tres (la compra) es
también entrada en el campo uno y cierra así el circuito correspon-
diente a la empresa.
Tras esta descripción global del proceso y la presentador
de la figura siguiente, pasaremos a examinar mas pormenorizadamente
los elementos del esquema para cada uno de los cuatro campos que lo
integran.
CAMPO UNO
Desde l a fuente de l mensaje
























CAMPO 005: Búsqueda y evaluación de medios-fines
CAMPO TRES: el acto de compra
Figura 9. Representación del modelo general de Nicosia,
1ÜÍ
1. CAMPO UNO: Del origen del mensaje a la actitud del
consumidor.
Esta fase del proceso se divide en dos subcampos:
a) Subcampo uno: Exposición del consumidor a un mensaje.
Este subcampa lleva a la empres a la elección de un determinado
mensaje y a su transmisión a través de un determinado canal, en un
momento dado, con el fin de alcanzar un cierto tipo o segmento de
consumo. Las variables y mecanismos que intervienen son los siguien-
tes:
ceracterlsticas




ventas de la marca Xí










exposición a a l
subcampo 2
Figura 10. Modelo de Nicosia: Subcampo uno. Exposición
del consumidor a un mensaje.
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- Características organizativas de la empresa.
- Características de la marca y producto que va a
ser anunciado.
- Factores ambientales.
- Características de los medios disponibles de comu-
nicación social.
- El mensaje. La naturaleza del mensaje y su impacto
(el cambio o recuerdo en predisposiciones, actitu-
des y motivaciones) depende de varios elementos:
- Caracteres físicos.
- Cualidades de los medios escogidos.
- Contexto en el que aparece el mensaje
- Contenido del mensaje.
- Características del tipo de consumidor a alcanzar.
De entre estas las mas importantes son:
- Compras anteriores y consumo de marcas
competidoras.
- Características inherentes a cada suje-
to (sexo, edad, renta, educación, . . . ) ,
- Costumbres de exposición a los medios c
comunicación.
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- Decisiones en otras áreas de comporta-
miento.
- Características de la personalidad.
- Codificación. La empresa examina las variables an-
teriormente mencionadas y determina el mensaje a
transmitir.
- Transmisión. Consiste en la emisión del mensaje.
b) Subcampo dos: Actitud del consumidor. Comprende la inb
racción entre las cualidades del consumidor y las del mensaje, y lo:
resultados ds esta interacción (uno de los cuales puede ser la form¡
ción de una actitud hacia la marca). El gráfico adjunto resume los
principales aspectos morfológicos y dinámicos de este subcampo. Los
elementos que juegan en este esquema son:
- Exposición. El mensaje de la empresa sobre su maro
entra en el subcampo dos si el consumidor ha estad,
físicamente expuesto a aquel y lo ha percibida.
- Factores ambientales.
- Características del consumidor. Son las estructura
cognoscitivas en el terreno sociopsicológico del s
jeto en el momento de la recepción del mensaje. Un
estructura cognoscitiva se define por las siguient
dimensiones:
l l í
- Información, número y tipo de percep-
ciones.
- afecto, calidad de las percepciones.
- organización de las percepciones.
- referencia temporal.
- ámbito: general o específico.













Mensaje perdido Mensaje almacena
Mensaje eficaz
(actitud hacia la marca X)
al campo
dos
Figura 11. Modelo de Nicosia; Subcampo dos. Actitud del
consumidor
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Características que conducen a una exposición se-
lectiva:
- El ambiente y actividades concomitantes
del sujeto en el momento de la transmi-
sión.
- Orientaciones generales del comporta-
miento tales como alienación, seudoso-
cialización, .. .
- Cualquier otra estructura o proceso
cognoscitivo.
Características que conducen a una percepción se-
lectiva:
- Personalidad.
- Percepción del consumidor de las fuente
del mensaje.
- Percepción del consumidor de las carac-
terísticas del mensaje.
Decodificación. Cuando un consumidor se expone a ur
mensaje, lo percibe y comprende a través de dos ope
raciones de decodificación: percepción física y per
cepcifin consciente. La percepción física consiste e
operaciones realizadas por aptitudes motoras senso-
riales y otras variables fisiológicas. El mecanismc
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de la percepción consciente se compone de una o mas
estructuras cognoscitivas. La decodificación es pue
un mecanismo de interacción entre las característic
dsl ambiente en el momento de la recepción, las ca-
racterísticas de un mensaje y algunas de las caract
rísticas del consumidor. Esta interacción puede lie
como mínimo a tres posibles resultados.
Resultados. Un estímulo influye en el receptor si
ocasiona algún cambio en cualquiera de las siete di
mensiones de una estructura cognoscitiva. Los resul
tados pueden ser:
- Pérdida del mensaje. Aun cuando el consumido
esté expuesto físicamente al mensaje, puede
que sea incapaz de percibirlo conscientement
Ello puede ser el resultada de que el sujeta
no encontró en el mensaje lo que esperaba o
deseaba, o qus rechazó el mensaje en un inte
to de preservar la organización de su campo
sociopsicologico.
- Mensaje almacenado. Después de la percepciór
física se produce la consciente. Cuanto mas
complicado sea el mensaje mayares son las pe
sibilidadeg de que su asimilación no produzc
una reacción inmediata de rechazo o aceptacj
uCon el paso del tiempo esta asimilación lli
consigo uno o varios cambios en las siete <
mensiones mencionadas.
- Mensaje relevante. Esto ocurre si provaca :
reorganización de una o mas estructuras coi
noscitivas a lo largo de la dimensión dinái
ca, es decir, se transforma de pasiva en ai
va. Si una de esas estructuras es la predi;
sición del consumidor hacia el producto y i
anunciados, podemos decir que esta predispt
ción ha sido apartada de un equilibrio pre<
y que comienza un nuevo proceso de ajuste,
reducción de tensión, El mensaje se ha con1
tido en una variable de influencia y ha pri
cido la formación de una actitud (positiva
negativa) hacia la marca anunciada. Esta ai
tud es una entrada en el campo dos.
2. CAMPO DOS: Búsqueda y valoración de las relaciones
medios-fines.
Entre la formación de una actitud hacia una marca y su a
quisición pueden intervenir, a lo largo del tiempo, un gran conjun
de variables y mecanismos que describiremos en los campos dos y tr
Uno de estos mecanismos es la transformación de una actitud en una


























Figura 12. Modela de Nicosia: Campo dos. Búsqueda y
valoración de las relaciones medios-fines.
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Los elementas siguientes participan en este ámbito:
- Características del consumidor. El espacio del inc
viduo incluye ahora una actitud que se caracteriza
por dos cualidades: el enfoque de su estructura
cognoscitiva es general, no solo se refiere a la
marca anunciada sino que puede referirse a otras
marcas, y el estado dinámico de la estructura es c
bilmente impulsor. Si el proceso de toma de decisi
nes entra en esta fase, al consumidor se le plante
un problema del qua puede ser o no consciente; se
pregunta qué marca, si es que hay alguna, satisfar
su orientación general de actuación. Para solucior
este problema, para reducir su desequilibrio se de
dicará a una búsqueda general, consciente o incons
ciente, sobre el objeto motivo de su actitud.
— La búsqueda. El tipo, complejidad, intensidad y dt
ración de la búsqueda dependen de varios factores:
la escala de valores e intereses del sujeta y su
apego a ellos, el nivel de aspiraciones del sujete
el grado de su relación sociopsicológica con el
objeto-necesidad. Será de dos clases:
- Búsqueda interna. Consciente o no el consun
dor se procura la información de su campo
psicológica que le parece concierne a la me
1anunciada, al producto, la empresa que le
fabrica, sus competidores y otros aspeetc
Freud (l) afirmaba que el nivel de asocie
ciones es mucho mas libre a nivel inconsc
te que a nivel consciente.
- Búsqueda externa. Consiste en actividades
ternas que intencional o accidentalmente
velan información sobre el problema concr
del individuo.
- Valoración de las relaciones medios-fines. Ya qt
el número de medios para alcanzar el fin varía c
siderablemente en el mercado, para comprender le
elección del consumidor precisamos conocer la va
ración que de ellos hace. En general el mecanisn
de valoración es una interacción entre todas las
formaciones reunidas a través de la búsqueda int
y externa. Algunas informaciones actuaran como 3
taciones en el mecanismo de valoración. Otras ir
maciones dirigirán explícitamente al camino de ]
actitudes hacia una solución.
- Resultados. Los mecanismos de búsqueda y valorac
describen cómo un consumidor conoce de forma cor
(l) FREUD, 3.: "Group Psychology and the Analysis of the Ego",
Londres: Hogarth Press, 1945.
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ciente las relaciones entre marcas y las relacions
de estas con su prooia actitud-orientación. EstabÜ
con en su mente la disponibilidad de medios y su i
portancia respectiva con vistas a su fin. Los tres
posibles resultados del campo dos son:
1. Alto. El proceso de toma de decisión se de
tiene si no se dispone de ningún medio sa-
tisfactoriamente visible. Todo lo que el
consumidor ha aprendido a lo largo de la
búsqueda y valoración queda almacenado der
tro del espacio del individuo.
2. Revisión. Si ninguno de los medios dispon!
bles cumple los criterios de viabilidad se
tisfactoria, estos criterios oueden revi-
sarse y continuar la búsqueda y valoraciór
3. Motivación. El procesa de toma de decisiór
entra en una nueva fase si el consumidor
identifica por lo menos un medio relativa-
mente mas visible (una marca dentro de un
tipo de producto). En este caso la actituc
inicial se transforma en una motivación he
cia la marca anunciada que es mas concrete
diferenciada y con mayor orientación a la
acción.
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3 . ÍS: El acto de comora.
Otro mecanismo interventor conviprts la motivación sn el

















Figura 13. Modelos de Nicosia: Campo tres. El acto de
compra,
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Los elementos que intervienen en este campo son los si-
guientes:
- Características del consumidor. La motivación es
una estructura cognoscitiva cuyo objeto está muy
diferenciado y concretado y cuya dinámica empuja
intensamente al sujeto hacia un acto externo de
elección. El consumidor tendrá una destocada ten-
dencia a iniciar actividades que pueden conducirle
a la compra de la marca preferida. Diversos facto-
res determinan si comorará* o no esta marca, condi-
cionan también el volumen, lugar y tiempo de la
compra.
- Discrepancias entre la realidad psicológica del
consumidor y la realidad objetiva. En el momento dt
la acción puede existir una discrepancia, es ooslb.
que la marca no esté disponible en el área comercia
accesible. En general la motivación lleva a la com-
pra aunque su fuerza impulsora Quede filtrarse a
través de les condiciones ambientales.
- Discrepancias entre el nivel de motivación y el
nivel de compras pretéritas,
- Elección de la tienda y factores en el punto de
venta. Afectan de forma distinta la conversión de
la motivación en compra•
1Decisión. Lstas informaciones últimas intirfiereí
con la motivación del sujeto. Esta interferencia
muestra cómo el consumidor puede convertir su mo"
vación en un acto de compra. Esta conversión puei
llevar como mínimo a tres pasibles resultados.
Resultados. 5e refieren a aquellos casos en que
marca escogida puede encontrarse en el almacén o
tienda visitados. Pueden ser:
- Alto. Todo lo que el consumidor ha aorend:
a través de las exposiciones de este campt
queda almacenado como una oredisposición r
va en el campo uno. Se reestablece así la
situación de equilibrio.
- Revisión, La información obtenida exige ur
revisión del proceso de toma de decisión.
Este resultado deja al consumidor en un e;
do de desequilibrio y éste sigue buscando
solución.
- Compra. Si la marca X se compra en una caí
dad determinada en una tienda y en un momi
dados, el proceso entra en una nueva fase
motivación se ha transformado en una comp;
específica de la marca anunciada y surge
output de sste campo tres.
4. CAMPO CUATRO: La realimsntación.
Una vez producida la compra debemos efectuar dos cierre
uno para la empresa y otro para el consumidor. El campo cuatro se
ocupa de la realimentación del acto de compra en los mecanismos d
toma de decisión de la empresa del subcampo uno del campo uno y e
los mecanismos sociopsicológicos del consumidor del subcampo dos












Figura 14. Modelo de Nicosia: Campo cuatro. La realimen
ción.
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Los elementos que se interrclacionan en este camoo son
los siguientes:
- Características de la nmpresa. La forma en que le
información de la compra llega a la empresa deper
de de muchos factores.
- Otras empresas. Las compras de la marca X propor-
cionan una información crucial a las empresas qu€
venden marcas competitivas.
- Factores ambientales. El cierre del circuito del
consumidor consiste en dos opereciones: almacena^
y consumo. Debido al hecho de cue la segunda no
tiene por qué ocurrir necesariamente de inmediatc
después de la compra, ya nue el individuo se muev.
en el tiempo de la compra al almacenamiento y de=
pues al consumo, está expuesto a un medio ambient
cuyos componentes físicos y sociales varían. Algt
nos factores ambientales que han contribuido a ur
actitud favorable pueden haber desaparecido en e]
momento de usar el producto.
- Características del consumidor. Nicosia no explic
la dinámica del espacio del consumidor una vez qi
ha conseguido la posesión física de los medios pi
feridos.
Almacenaje y consumo. No existen estudios sdecuac
sobre estos mecanismos.
Resultados. Los mecanismos de almacenaje y consurr
llevan al consumidor a una experiencia directa ce
la marca. La satisfacción se realimenta dentro de
una a varias estructuras cognoscitivas: la predis
posición inicial, la actitud o la motivación haci
la marca consumida.
No existe evidencia emoírica que nos sugiera bajo
qué condiciones es mas probable que se produzca u
de estas realimentaciones. Estas realimentaciones
tienen consecuencias distintas para la empresa. P
ejemplo, si lo realimentación se da dentro de la
actitud del individuo entonces la repetición de u
compra significa que el proceso de tama de decisi
debe pasar de nuevo a través de los campos dos y
tres. En consecuencia, la búsqueda y valoración
llevadas a cabo en estos campos pueden provocar e
cambio a otra marca. Si la realimentación se prod
ce en la motivación del consumidor, la probabilid
de un cambio se determinaría exclusivamente por 1
elementos del campo tres. En cada caso, sin embar
la experiencia con un producto y marca queda regi
trada en algunas estructuras cognoscitivas (refue
20). Los ciclos futuros del proceso de toma de de
sión dependen de cómo y dónde se produzca este
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refuerzo. Generalmente y a través de cada compra
sucesiva el consumidor puede aprender a seleccio-
nar la marca X con menos actividades cognoscitivas,
es decir, la memoria de los medios utilizados con
anterioridad se incrementa, algunas expectativas
de signos se establecen con mayor firmeza y las
distancias ^sicológicas entre la marca X y las
marcas competidoras se confirman con mayor fuerza;
así se hace mas probable que evoque la regla de
decisión (hábito) "comprar la marca X" después de
producirse desequilibrios iguales a similares al
que activó el primer ciclo.
A nivel formal Nicasia (l) desarrolla la estructura bási-
cs del esquema en un sistema de ecuaciones, con imoortantes limita-
ciones. No olvidemos que autores como Simón (2) y Caleman (3) han
señalado las problemas de los formalismos en las ciencias sociales.
El modelo lineal supone una versión reducida del esquema
que hemos deducido, necesariamente menos rico pero mas claro de cara
a posibles contrastaciones empíricas. El modelo matemático se refier
a un consumidor individual y a sus interrelaciones a través del tiem
(1) NICOoIA, F.M.: "Consumer Decisión Processes: í'arketing and
Advertising Implications", Prentice-Hall Inc., 1966.
(2) SIMÓN, H.A.: "í.'odels of Man", Viley and Sons 1957.
(3) COLEMAN, J.S.: "Introduction to Mathematical Sociology", Free
Press of Glencoe 1964.
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po con un nroducto o una marca, s^tá* integrado oor un sistema de
ecuaciones que describen el circuito del individuo y formalizan las
interdependencias estructurales entre los cuatro campos del esquema
comprensivo. Cada ecuación resume el funcionamiento y los mecanismo
de cada campo mediante una relación funcional entre su input y su
output.
La estructura del proceso de decisión se describe con los
postulados siguientes:
1. La tasa de cambio en el tiempo del nivel de compra B
de una marca X en el momento t es una función F^ del
nivel de la motivación M del consumidor hacia esta
marca y del nivel de compra B de ésta en el momento t.
2. El nivel de motivación M de un consumidor hacia una
cierta marca X en el momento t es una cierta función
Fm del nivel de la actitud A del individuo hacia esta
marca en ese momento del tiempo t.
3. La tasa de cambio en el tiempo del nivel de la actitud
A de un consumidor hacia una cierta marca X en el mo-
mento t es una función Fa de su nivel de compra B de
esta marca, del nivel de la comunicación G de tal marc
y del nivel de su actitud A hacia ella.
4. El nivel de la comunicación C en el momento t se consi
dera una variable exógena determinada por la empresa q
comercializa la marca X.
1o
Las ecuaciones que describen el proceso de decisión de
un consumidor i con respecta a una marca X en un momento dado del
tiempo t serán consscusntemente las siguientes:
2. M(t) = m A(t)
3. ~- = a fsft) " OÍAÍt) + c C(t)l
dt L -í
4. C(t) = 5
donde las variables son no negativas. 5e supone que los coeficien-
tes (b(/6, m, a, o^ , c) son constantes, indeoendientes del tiempo.
En el equilibrio, las condiciones son:
íJíííi - a ÍB(t) - * A(t)l + c 5 - 0
dt L -J
B - (1//3) M O<1//6<1
última condición significa que en equilibrio la ad-
quisición de una marca crece a medida que aumenta la motivación de
consumidor hacia ella. Cuanto mayor esy3 , menor es su recíproco y
así, menor es la transformación de M en B. En especial, si
0 < 1//3 -< 1, entonces un aumento en el nivel de motivación lleva
un aumento menor en el nivel de compra.
Nicosia a partir de este modelo efectúa distintas deriva
ciernes en relación a distintas problemas que se le plantean a la
gestión comercial y fundamentalmente en función de que el estímulo
se aplique en un momento determinado o en forma variable a lo larg
del tiempo. Por no encuadrarse dentro de nuestro esquema de trabaj
no vamos a referirnos a estas consideraciones y simplemente señala
remos lo limitado de las conclusiones que se obtienen.
En relación a este modelo citemos como trabajo interesan
te el realizado por Domínguez (l).
(l) DOMÍNGUEZ, L.V.: "Ecanometric Analysis of Consumer Information
Processing Emerging Gonclusions and Conceptual and Methodologi
Considerations", ACR-AMA ,'orkshop in Consumer Information
Processing, Chicago, Illinois 1972.
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1.3.2. Modelo de Howard-Sheth. (l)
El modelo pretende explicar el comportamiento de compra
y, mas concretamente, la conducta del consumidor en relación al
problema de la elección de marcas. Por esta razón resulta particu-
larmente interesante en la medida que nos va a permitir conectar
con los modelos mas formalizados que se examinarán en el tercer
capítulo.
Los supuestos generales de partida son los tres que se
establecen a continuación:
1. El comportamiento de compra es racional, dentro de lo
límites de la capacidad cognoscitiva del individuo y
de su aprendizaje, y dentro de las limitaciones de la
información de que disponga.
2. Se supone que la elección de marca es un proceso sis-
temático.
3. Esta conducta sistemática deberá estar provocada por
algún hecho, que será la aportación al sistema indi-
(l) HO'.VARO, J.A. y SHETH, J.N.: "The Theory of Buyer Behavior",
l
.Viley and Sons, Inc., 1969.
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vidual. El resultado estará constituida par el camoor-
tamiento de compra.
El modelo permite explicar, a partir de los supuestos an-
teriores, qué es lo que ocurre entre el output y el inout.
La figura que se recoge en la página siguiente muestra ur
representación de la teoría de Howard-Sheth.
La parte central se integra de las distintas variables y
procesos internos que muestran el estado del consumidor. A la iz-
quierda se incorporan los inputs del sistema constituidos por los
estímulos de los medios comercial y social, y a la derecha los
outputs que son un conjunto de reaciones que puede manifestar el ir
dividuo.
En la parte superior del esquema se encuentran situadas
las denominadas variables de influencia, consideradas exógenas y
que influyen en cada etaoa del proceso de toma de decisiones de cor
pra.
Esta esta breve descripción global del esquema, examinare
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El individua se encuentra en continua interacción con el
medio ambiente y se ve afectado permanentemente por gran cantidad
de estímulos del mismo. Estos pueden diferenciarse en comerciales
(consecuencia de los intentos de comunicación desarrollados por las
empresas J y sociales (proporcionados por el mencionado entorno so-
cial).
B. Estructuras hipotéticas.
Como señalan los autores, estas estructuras hipotéticas
proceden de la integración de la teoría del aprendizaje de Hull (l)
de la teoría cognoscitiva de Osgood (2) y de la teoría de la conduc
ta exploradora dñ Oerlyne (3).
Las estructuras son de dos clases, las relacionadas con
la percepción y las de aprendizaje. Las primeras teienen como prime
objetivo el procesamiento de la información, y las segundas desarro
lian una función de formación de conceptos, ideas y opiniones.
(1) HULL, G.L.: "A Behavior System", Yale University Press 1952.
(2) 03GOQD, CE., 3UCI, G.J. y TANNEN3AUM, P.H.: "f/easurement of
í.'eaning", University of Illinois Press 1957.
(3) DERLYNE, O.E.: "f-'otivacional Problems Raised by Exoloratory and
Epistemic Behavior", en Psychology: A 5tudy of Science, vol., 5
McGraw-Hill 1963.
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Entre las estructuras de aprendizaje oodemos encontrar 1;
siguientes:
1. Motivos. Son las fuerzns que impulsan la acción. Mormf
mente se encuentren asociados a las características o
atributos de una clase de producto.
Desempeñan de otra parte la misión de estimular al coi
sumidor hacia la compra de aquellas bienes que satisfí
gan el imoulso inicial,
2. Potencial de la marca del grupo evocado. Por grupo eut
cado se entiende aquel grupo de alternativas que todo
consumidor familiarizado con una determinada clase de
producto maneja para satisfacer sus motivos.
3. Mediadores de la decisión. Son las reglas mentales qut
sigue el consumidor para adecuar las alternativas de :
grupo evocado can los motivos. Los mediadores son las
estructuras que permiten la orientación de la conductí
individual hacia el fin propuesto.
4. Predisposición. Como resultado de las tres estructura:
de aprendizaje anteriores, se va a permitir el estábil
cimiento de preferencias y ordenación de las distinta:
posibilidades que componen el grupo evocado.
15. Inhibidores. 3on las fuerzas restrictivas y limitador
del entorno que aparecen en el oroceso de compra, Los
inhibidores tradicionales son el precio elevado de la
marca seleccionada como preferida, la falta de dispon
bilidad de la misma, la presión del tiempo y las aosi
lidades financieras del individuo.
Señalemos que estn.s estructuras no son internalizadas
por el individuo, se presentan al azar y su naturalez
es situacional.
6. Satisfacción. Es la última de las estructuras de apre
dizaje y representa el grado de congruencia entre l^s
consecuencias esperadas y las consecuencias reales de
rivadas de la compra de la marca. II individuo podrá
quedar mas o menos satisfecho en función de que lo re
sea mejor que lo esoerado o a la inversa. Esto provoc
rá o bien un refuerzo en la ordenación de las marcas
grupo evocado, o bien una reordenación de las mismas.
Entre las estructuras oerceptivas, Howard-Sheth se refie
ren a las siguientes:
1. Sensibilidad a la información. Se manifiesta en la ap
tura o na de los receptores sensoriales que controlan
la toma de información. Es función de dos variables,
del grado de ambigüedad del estímulo y de la predispc
sición del consumidor a la marca objeto de la informe
1 O O
2. Parcialidad perceptiva. b.l individuo es parcial a la
hora de incoroorar la información a su marco de refe-
rencia, y así, a mpnudo, desfigura el contenido y cali-
dad de las comunicaciones que le llegan.
3. Búscueda de la información. A lo largo del proceso de
compra, el individua necesita en ocasiones iniciar una
búsqueda activa de información. Normalmente este caso
acurre cuando existe una ambigüedad considerable en las
marcas del grupo evocado.
G. Variables de reacción.
Ka y un^ gran variedad de posibles reacciones par parte del
individuo. Una clasificación de las mismas podría ser la siguiente:
1. Atención. Es una reacción que muestra la magnitud de
receoción y asimilación de la informnción.
2. Comprensión. Para los autores representa el depósito
de conocimiento que cada individuo pasee sobre una de-
terminada merca comercial en un momento del tiempo tam-
bién determinado.
3. Actitud hacia la marca. Es la evaluación del ootencial
de dicha marca realizada por el consumidor, de cara a
la satisfacción de sus motivos.
4 orluí
4. Intención de comprar. F.s una reacción muy cercana a la
compra real que incluye la predicción de la marca que
vi a ser comprada. Esta variable hn sido ampliamente
utilizada para estimar las ventas futuras de bienes de
consumo duradero. Recordemos el trabajo de Juster sobr
intenciones de compra (l).
5. Conducta de compra. Constituye la manifestación extern
de la predisposición del consumidor.
cinco variables tradicionalmente se ordenan jerár-
quicamente como la que se expresa can las siglas AIOA (atención, in
teres, deseo y acción) o como las utilizadas por Lavidge-Steiner (2
y Palda (3), en forma similar al modela.
Una vez examinadas esta serie de estructuras hiootéticas
de variables de reacción, interesa analizar los cambios que se pro-
ducen en las mismas como consecuencia del aprendizaje.
(1) JUSTER, F.T.: "Intenciones de Compra y Probabilidad de Compra
del Consumidor: Un Experimento en el Diseño de Encuestas", Cua-
dernos Universitarios de Planificación Emoresarial y Marketing,
vol., 2, na 3, 1976.
(2) LAVIDGE, R.J. y 3TEINER, G.A.: "A Model for Predictive Veasure-
ments af Advertising Ef f ectiveness", Journal of i.'arketing, octu
bre 1961, pag., 59-62.
(3) PALDA, K.5.: "The Hypothesis of a Hierarchy of Effects: A
Partial Evaluation", Journal of Marketing Research, febrero
1966, pag,, 13-24.
1Los factores que ootencian estos cambios son los tres qt
mencionan los autores: generalización de situaciones semejantes de
compra, compras repetidas de la misma clase de oroducto e informa-
ción.
La generalización consiste en comportarse en forma simi-
lar a cama se hizo en el pasado, ante situaciones m.?s o menos seme
jantes que se presentan en el presente. En esta forma el consumidc
ahorra tiempo y esfuerzo que sin duda necesitaría para tomar una d
cisión en el caso de que la situación presente fuera absolutamente
nueva para él.
En segundo lugar hemos de referirnos a la compra repetid
o de repetición. Cuando el consumidor compra una determinada marca
comercial espera obtener un resultada positivo, Si esto es así y e
individuo queda satisfecho, aumentará para él el potencial de la rr
cionada marca con lo que se incrementa la orobabilidad de que vuel
a comprarla. En caso contrario naturalmente la probabilidad se red
eirá. Este sencillo mecanismo de repetición ha sido el origen de 1
modelos de aprendizaje de elección de marca que serán objeto de ex
men en el tercer canítulo del oresente trabajo.
El tercer factor que normalmente orovoca una alteración
de las estructuras de aprendizaje es la información que el consumí
dor recibe de su entorno comercial y social. 3enalsmos simplemente
y en relación al medio social que este influye en el ordenamiento
los motivos y en la jerarquización de sus metas, tn este sentido
marchan las investigaciones de Katz y Lazarsfeld (l), Baurne (2),
Bush y London (3), King y 3ummers (4), Vitt (5) y Gelk (6).
0. Variables exígenos.
En el esquema comprensivo d^l modelo aparecían un grupo
de variables influyentes en las decisiones del consumidor, que se
consideran exógenas. La mayor parte provienen del medio social.
Entre estas variables se encuentran las siguientes:
(1} KATZ, E. y LAZAR3FELD, P.F.: "Personal Influence: The Part
Played by People in the Flow of Mass Comunications", New York:
Fres Press 1955.
(2) IDUMME, F.S.: "Group Influence in f'arketing", en Some Applica-
tions of Qehavioral Research, París: UNESCO 1957, pag.,
209-224.
(3) 3U5H, G. y LONOON, P.: "On the Oisapoearence of Knickers:
Hypothssis for the Functional Analysis af Olothing'1, Journal
of Social Psychology, diciembre 1950, pag., 359-366.
(4) KING, C.'V. y SUr;:.'ER3, J.O.: "Dynamics of Interpersonal
Communication: The Interaction Dyad", en Cow Ed., Risk Taking
and Information Handing in Consumer Behavior, Harvard Universi
Press 1967, pag., 240-264.
(5) '.VITT, R.E.: "Informal Social Group Influance on Consumer Brand
Choice", Journal of Marketing Research, noviembre 1969, pag.,
473-477.
(6) 3ELK, R..V.: "Situational Variables and Consumer Behavior",
Journal of Consumer Research, diciembre 1975, pag., 157-164.
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1. Imoortancia de la compra. Influye en las nroparcione
del grupo evocado y en el volumen del tiempo y esfue
zo dedicados a búsqueda de información. Howard y r.'oo
(l) llegan a la conclusión de que cunnto rms importa
te sea la clase de producto considerado, mayor será
grupo evocado.
2. Presión del tiempo. En la medida que el consumidor s
sienta presionado por el tiempo, sus decisiones será
mas rápidas y la incertidumbrR y riesgo soportadas s>
incrementarán.
3. Categoría económica. Esta característica actúa coma
barrera u obstáculo a menudo infranqueable. El consu^
midor deberá comprar no su marca oreferida sino aque^
lia otra perteneciente a su grupo evocado y que Gsté"
su alcance,
4. Características de la personalidad. Naturalmente est¡
peculiaridades que nos diferencian a unos de otras
ejercen su influencia en cada situación específica di
compra.
5. Sistema social y su organización. El grupo en genera
mas o menas amplio determina una importante influenc
en las decisiones de los consumidores individuales.
(l) HU.VARD, J.A. y MOCHE, C.G.: "A Descrptive Model of the Purcha
Function", Tha Free Press 1963.
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6. Clase social y cultura. Representan niveles elevados
tía organización social que incluyen normas transmiti-
das de conducta, símbolos, ideas, valores y actitudes
que influyan necesariamente sobre los motivos y media-
dores de la decisión de los consumidores individuales
Podernos concluir esta breve descripción del modelo recor-
dando que son esencialmente tres los elementos que intorvienen en
una decisión de selección de marc?s (objetivo nrioritaria del pre-
sente trabajo): un conjunto de motivos, una serie de alternativas
de acción y un conjunto de mediadores de la decisión que van a per-
mitir la correspondencia de los motivos con las alternativas o
marcas.
Finalmente parece necesario hacer un breve comentario de
los intentos de controstación del modelo.
Todos los modelos que hemos denominado integrados necesi-
tan una posterior investigación que permita contrastar hipótesis y
establecer las relaciones existentes entre las distintas variables
intervinientes. El modelo da Howard-Sheth na es una excepción y re-
quiere aportaciones empíricas que coroborren los postulados de la
teoría. Los intentos mas elaborados son recientes y entre ellos cel
destacar los de Farley y Ring (l) al que nos referiremos con ciertt
(1] FARLEY, J.U. y RING, L..V.: "An Empirical Test of the Howard-
Sheth Model of 8uyer 3ehavior", Journal of ívlarketing Research,
noviembre 1970, pag., 427-438.
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detenimiento, y los de Hunt y Papuas (l), Lutz y Reseck (2) y
Gutrnan y f'arcus (3).
oon cuatro los aspectos de mas difícil tratamiento de ca:
a la contrastación empírica:
- Las mutuas interdependencias entre las
bles.
- La incertidumbre sobre las formas de sus rel<
clones funcionales.
- La definición de las mismas variables inter-
vinientes.
- La recolección de datos.
Farley y Ring parten del esquema general representado en
la figura inicialmente presentada que muestra la base de la teoría
(1) HUNT, 3.0. y PAPPA3, J.L.: MA Crucial Test for the Howard-Shett
f.'odel of Buyer Behavior", Journal of !."arketing Research, agoste
1972, pag., 346-348.
(2) LUTZ, R.J. y RE3EK, R.V.: "r.'ore on Testing the Howard-Bheth
í/iodel of Buyer Behavior", Journal of P'arketing Research, agoste
1972, pag., 344-345.
(3) GuTMAN, J. y MARCUS, B.H.: "The Effect of Adaption Level and
Expectation on Satisfactian: Exploring the Howard and Sheth
P'odel of Buyer 8ehavior", en Combined Proceedings, American
fv'arketing Association 1973, pag., 222-225.
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y provee un adecuado comienzo para llevar a cabo un trabajo empíri
co sobre la teoría. Los mencionados autores comienzan oor diferen-
ciar dos tioos de variables, las endógenas cuyos valores son deter
minados por el propio sistema, y las exógenas que nos vienen dadas
desde fuera y provocan efectos pequeños en su relación con el sist
ma. en nuestra figura hemos de considerar como endógenas a todas 1
variables situadas en el rectángulo principal y a las denominadas
variables de reacción (compra y satisfacción). Las variables exige
nos comnrenden a los comnonentes del programa de rnark^ ting de la
empresa y las características socio-psicológicas de los consumidor
Con la base teórica del modelo de compra de Ho'.vard-^ heth
y ¡ista diferenciación ds variables y a efectos de su contrnstacioV
empírica, el modelo se desarrolla en forma de regresión múltiple.
Farley y Ring lo aplican a un determinado producto comestible en L
mercada específica.
La estimación de los parámetros estructurales fue en tár
minos generales, consistente con la predicción del modelo. Sin em-
bargo, algunas medidas de la bondad del ajuste ofrecieron resultac
débiles.




Y-£ sensibilidad a la información
Yp parcialidad perceptiva
Y3 motivos no específicos
Y4 motivos específicos















nivel de comunicación verbal
recepciones de cupones
precio
características diversas del entorno
El modelo viene d^do en la forma siguiente:
k X(k) +7?
i = 1, ...( 11
en donde cada variable Y(j) y cada X(k) son los valores observados
de la variable endógena j y de la variable exógena k. ^ f;o es un
término constante en la ecuación correspondiente a la variable en-
dógena i, y^/^fi) es un término de error.
El sistema lineal anterior compuesto por tantas ecuacio-
nes como variables endógenas puede ser expresado en forma matricia
de la manera siguiente:
B Y = P X
en donde B es una matriz 11x11 de coeficientes de las variables en
dógenas, Y es el vector columna de los valores observados de dicha
variables, J es una matriz llx(k+l) de coeficientes de las varia-
bles exógenas, X es el vector columna de los k+1 valores de las mi
mas para un objeta muestra (incluyendo X(o) = l), y / ^ es un vect
columna llxl con elementos
La siguiente figura nos muestra las relaciones existente



































Figura 16. Modelo de compra de Howard-Sheth.
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Según estas notaciones, la primera de las once ecuacio-
nes sería:
Y
^ / Xl X
Farley y Ring señalan distintos problemas estadísticos
que aparecen cuando se quiere estimar los parámetros, así mismo
señalan las limitaciones que se sufren a la hora de la obtención
de datos. Con estas prevenciones y para un determinado producto y
mercado obtienen unas estimaciones de los coeficientes tanto de
las variables endógenas como de las exógenas.
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1.3.3. Modelo de £ngel-31ackwell-KoIlat• (l)
La primera versión del modelo aparece en 1966, mejorada
posteriormente por distintas evidencias empíricas y nuevas inves-
tigaciones. En su consecuencia surge una segunda versión dos años
después que podríamos considerar como la actual, aunque los auto-
res reformaron posteriormente el modelo (2).
El modelo se integra por las siguientes áreas o oartes:
1. El campo psicológico individual.
Los componentes Fundamentales de la denominada, por las
ciencias del comportamiento y por los propios autores, caja negra
("black box") son los que se señalan a continuación y aparecen re-
cogidos en la figura 17.
La unidad de control central es el centro psicológico de
dirección. En ella se localizan los componentes o estructuras ori-
marias, que para nuestro propósito de comprender el comportamiento
del consumidor son la información y la experiencia, los criterios
de evaluación y las actitudes. La figura siguiente muestra las in—
(1) ENGEL, J.F., BLACOELL, O.T. y KOLLAT, R.O.: "Consumer Behavior
(29 edición)", Holt, Rinehart y Vinston Inc., 1973.
(2) ENGEL, J.F., BLAGKVELL, D.T. y KOLLAT, R.D.: "Consumer Behavioi
(33 edición)", The Dryden Press 1978.
































Figura 17. Vodelo de Engel-Blackwell-Kollat: unidad
de control central.
Estos componentes orimarias de la unidad de control cen-
tral son afectados por la personalidad y se relacionan oor medio de
un filtro a través del cual los estímulos o inputs son procesadas.
Los componentes se explican brevemente a continuación:
- Información almacenada y experiencia. El consumidoi
aprende por su experiencia y retiene esta informa-
ción en su memoria, a nivel consciente o inconscier
te. Aprende a responder a toda clase de estímulos Í
ISO
formas que pueden ser previstas. Interesa conocer
el contenido de la memoria de los consumidores a
fin de determinar la estrategia de marketing. Es
necesario determinar qué saben los consumidores
respecto a las distintas alternativas y sus atri-
butos.
- Criterios de evaluación. Se refieren a la estruc-
tura o especificaciones que utiliza el consumidor
para comparar las alternativas que se le ofrecen,
oor ejemplo precio, función, durabilidad, ... Estos
criterios son manifestaciones concretas de su per-
sonalidad (rasgos y motivos), de la información al-
macenada y de distintas influencias sociales. En
los capítulos posteriores trataremos de identificar
los criterios utilizados por los individuos en una
determinada situación de mercada,
— Actitudes hacia las alternativas. Coma señala
Alport (l) la actitud es un estado mental de buena
disposición para responder, que se forma a través
de la experiencia y que ejerce una influencia di-
rectiva y dinámica sobre el comportamiento. Refle-
jan una evaluación de un producto o marca según sus
(l) ALLPORT, G.: "Attitudes", en G. r.'urchison Ed., Handbaok of
Social Psychology, Clark University Press 1935, pag.,
798-884.
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nrcnios criterios de evaluación, alnvcenoda en la
unidad de control central. Las alternativas eva-
luadas con un índice mayor tendrán mayores proba-
bilidades de ser compradas y consumidas.
La actitud es función de la información, experien-
cia y criterios evaluativos, e influyen en ellas
mediante un efecto de feed-back en la medida cue
una vez que se forma la actitud, esta actúa como
restrición a los posibles cambios en los criteríoí
y en la información almacenada.
Personalidad. Cada individuo oosee unas determina-
das maneras ÓP. pensar, comnort-~rse y responder, ci
le hacen único. La suma tot:;l de estos factores ei
lo que denominamos personalidad. ~jerce un? influf
cia directa sobre las criterios evaluadoras aue,
como veíamos, es el producto específico resultado
las creencias, valores, deseos y motivos del indi^
dúo.
Filtro. Todas estas variables de la unidad de con-
trol central se Ínterrelacionan para constituirse
en un filtro a través del cual los estímulos son
procesados. Este procesamiento será necesariament
selectivo oor cuanto el sistema nerviosa central ,
puede atender a todos los estímulos que le llegan
1Los investigadores no est>5n de acuerdo en los de-
talles exactos, p?ro la mayoría, entre ellos
Deutsch (l) y Treismon (2), admite que el filtro
aparece oara correr el IJSO a distintos estímulos
y para admitir aquellos que el individuo cuiere
nrocesar y almacenar en su memoria.
2. El procesamiento de la información.
El estímulo que pasa a travás dal filtro de la unidad de
control central es procesado en cuatro fases distintas:
- Exposición. Todos somos continuamente bombardeado
con estímulos ds todo tipo que podamos clasificar
en físicos y sociales. Normalmente son recibidos
por los cinco sentidos (receptores sensoriales) e
forma de sensación física.
- Atención. En esta etapa comienza el verdadero pro
cesamiento del estímulo. Por atención entendemos
toma de posesión por la mente, en forma clara, de
las distintas posibles maneras u objetos que se
ofrecen simultáneamente.
(1) DEUTSCH, J. y DEUTSCH, D.: "Attention: Some Theoretical Consi-
dera tions", Psychological Review, vol., 70, 1963, pag., 80-90.
(2) TREI3MAN, A.: "Selective Attention in Man", Brit., Medical
Bulletin, vol., 29, 1964, pag., 369-379.
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La atención es selectiva. El individuo estaré ss-
oecialmente elerta hacia aquellos inouts que sesn
relevantes nara 1? satisfacción rfs sus necesidnde;
actuales. Porque la atención es selectiva es de 1;
mayor importancia para establecer los programas di
marketing que los estímulos sean desarrollados en
forma que maximicemos la probabilidad de ser pro-
cesados. Cada vez son mas utilizadas las diferente
medidas de atención.
Comprensión. La atención es condición necesaria
pero no suficiente para que se produzca la comprer
sián del estímulo. El filtro de la unidad de conti
central sirve también para distorsionar los inputí
de tal manera que mientras unos atributos son am-
pliados, otros son disminuidos e inclusa ignorada:
A menuda esta distorsión pretende hacer que los °i
tímulos sean mas acorde con la estructura de creer
cias y preferencias del individua.
Retención. El procesamiento de la información es
selectiva aún en un tercer sentido. Los estímulos
que finalmente llegan a ser almacenados en la memc
ria, lo son en una pequeña parte en relación al
conjunto inicial. Normalmente se retendrán aquelli
estímulos que estén en consonancia con las dispos:
ciones de la unidad de control central. Como vereí
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la retención es fácilmente medida utilizando méto-
dos de pregunta-respuesta.
El oroceso se ilustra en la figura siguiente:













Figura la. Modelo de Engel-31ackwell-¡<allat: procesa-
miento de la información.
3. El proceso de decisión.
El procesa de decisión comienza con el reconocimiento del
problema y continua a través de cuatro etapas sucesivas:
r
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Reconocimi-nto del problema. Ocurre cuondo el in-
dividuo percibe una diferencia entre el ideal y su
actual estado. Esto puede suceder nor la exposición
del sujeto a un estímulo externo. El consumidor ou<
dtj sentirse hrmbriento al ver un anuncio reli-tivo £
comida. Puede ocurrir tambiá al activarse una nece-
sidad y forzar al individuo e estar elerta para el:
minar ese desequilibrio tal como señala Hebb (l).
No toda discrepancia entre estado actual e ideal
llevará a un reconocimiento del problema. Hay un
nivel mínimo de diferencia percibida que deberá ser
superado antes de que el problema sea reconocido.
Este umbral probablemente es aprendido y varia con
las circunstancias. La acción puede ser también
constreñida por la intervención de influencias ex-
ternas como se representa en la siguiente figura.
Aunrue el problema haya sido reconocido no se pasa-
rá a la acción hasta que los obstáculos ouedsn ser
eliminados. Estos factores que obstaculizan la
acción afectan en otras etapas del proceso total de
comoortamiento.











P a Fin DA
:igura 19. Vodelo de Zngel-Black'.vell-Kollat: Obstá-
culos del proceso de decisión.
Evaluación alternativa. Una vez que el problema ha
sido reconocido y no existen obstáculos, el consu-
midor debe establecer las alternativas oara la
acción. El paso inicial será una búsqueda de infor-
mación alamacenada y exneriencía pora determinar si
las alternativas son conocidas y han sido correcta-
mente evaluadas. Si esto no parece ser suficiente,
será desarrollada una búsqueda externa de informa-
ción. Igual qus en la etapa anterior, aquí también
pueden aparecer obstáculos que impidan la acción.
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- Búsqueda interna. Ocurre instantánea y en
gran medida inconscientemente. 3i las ac-
titudes est:*n perfectamente formadas y no
h~y cambios sustanciales, la alternativa
evaluada, según el criterio individual, co-
mo la mas preferida será" la comproda. ni
este no es el caso, y los criterios evalua-
tivos no estín formadas, y no hay suficieni
información, la búsqueda externa es activac
- Búsqueda externa. En procesos rutinarios d^
compra no suele ser activada, sin embargo,
hay otros aroblemas a situaciones oue nar
aparecer como nuevas y no existir sx^?ri:n-
cia respecto a ellas recuieren esta búscue-
da externa.
el riesgo percibido por una decisión errónea y el
tiempo y esfuerzo necesarios para lo búsqueda son
los factores que condicionan la magnitud de la
misma.
4, el proceso de compra y sus resultados.
Las etapas anteriores han conducido al consumidor a la
decisión de comprar que lleva a un proceso de compra. Dos son los
posibles resultados de la compra:
1- Evaluación postcomora. Una vez efectuada la com-
pra, el consumidor, si tenía dudas, efectuará una
evaluación para comprobar rué la compra ha sido
correcta. Puede haber uns disonancia y también
puede suceder cue los problemas y beneficios obte
nidos del producto conduzcan a una reconsiderad*
de los criterios evalustivos. £n e^te oiso el con
sumidor aprende de su experiencia y evitará error
similores en el futuro. Obviamente el resultada m
corriente es la satisfacción por la compra y, con
secuentemente, el reforzamiento de las actitudes
de los criterios evaluativos en que se han basado
con lo que se fortalece la probabilidad ds la
misma acción en el futuro.
- Comportamiento adicional. El resultado puede camb
las circunstancias y forzar una acción adicional.
El modelo completo de Engel-31ackwell-Kollat quedaría


































































Figura 20. Modelo de comportamiento del consumidor
de Engel, Blackwell y Kollat.
C A P I T U L O II
UN ENFOGUE PERCEPTUAL AL PROBLEMA
DE LA ELECCIÓN DE MARCA:
RESULTADOS EMPÍRICOS
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II.1. Introducción: Análisis de Atributos.
La empresa que desee una sólida situ3ción en el mercado
y un progresiva incremento en las ventas, deba procurar conocer
cuál es la opinión de los consumidores hacia su marca y hacia el
resto de las marcas competidoras, y qué es lo que determina sus
preferencias por ellas.
Hemos examinado en el capitula anterior, a rasgos genera
les, la problemática que se plantea cuando se pretenda dar los pri
meros pasos en el área del comportamiento de las consumidores. Se
mencionaron y explicaron brevemente las distintas aportaciones que
han surgido desde diferentes campos del conocimiento. Concluíamos
afirmando que era necesario un enfoque interdisciplinar para poder
analizar en toda su amplitud el comportamiento del individuo consu
midor. Posteriormente se hizo referencia a los distintos modelos q
podrían ser diferenciados en éste área y se trataron con cierta am
plitud los denominados modelos integrados, modelos verbales que re
quieren de importantes adaptaciones cuando se pretende su contrast
ción empírica.
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Sin embargo, estas modelos globales aún siendo válidos
para proporcionar una explicación aproximada del proceso de toma
de decisiones de compra, no lo son tanto para aplicarlos a situaci
nes específicas.
En la mencionada clasificación nos referimos también a 1
mal denominados modelos perceptuales. Dijimos que, en realidad, er
procedimientos que permiten conocer las percepciones y preferencia
de los individuos y, a partir de ahí, enfocar mas racionalmente lo
problemas de elección de marca así como otras cuestiones important
dentro de la estrategia de marketing. Pues bien, estos modelos/pro
cedimisntos van a constituir el objetivo prioritario del presente
capítulo.
En nuestro propósito de analizar los problemas de elecci
de parca y sus mecanismos de resolución, así como de desarrollar m
délos que permitan conocer anticipadamente la inclinación de los
consumidores por las distintas marcas, el primer paso ve a ser la
representación de actitudes hacia marcas competidoras, especialmen
con referencia a percepciones y preferencias de marcas. £n su cons
cución nos centraremos en una situación de compra concreta, la com
pra de productos alimenticios, y seguiremos un enfoque empírico.
Posteriormente, en el tercer capítulo, consideraremos el
proceso de elección de marcas desde una perspectiva teórica, exami
nando algunos da los mas importantes modelos desarrollados en la 1
teratura de marketing.
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En primer término debemos señalar que muchos cié los pro-
blemas de venta y de comunicación que se le plantean a las empresa
se reducen al escaso conocimiento sobre las actitudes de los consu
midores hacia el producto que comercializan y en particular hacia
las distintas marcas que compiten en el mercado.
En el pasado la cuestión se reducía a establecer qué nú-
mero de personas usaban el producto y cúalss eran las razones prin
cipales que esgrimían para su utilización, las ventajas y desventa
jas que encontraban en la marca y otros aspectos similares. Los
usuarios se contabilizaban, se hacía un listado de razones en Drde
a su frecuencia y se registraban cualesquiera otras frases u opini
nes ofrecidas por los sujetos.
Evidentemente est? información no es suficiente para con
cer las preferencias de los individuos. Como señala Newman (l), la
investigación motivacional ha proporcionado conocimientos importan
tes, así mismo el enfoque cuantitativo suministra nuevos elementos
de juicio. Parece necesario integrar ambos enfoques en función de
un mas válido conocimiento de imágenes, percepciones y preferencia
de marcas.
Una marca no es simplemente una etiqueta que permite di-
ferenciar entre los distintos fabricantes que comercializan una
misma clase de producto. Siguiendo a Gardner y Levy (2) podemos de
cir que una marca es un símbolo que representa una variedad de
(1) NE7/MAN, J.W.: "Looking around: Consumer Motivation Research",
Harvard Business Review, enero-febrera 1955, pag., 135.
(2) GARDNER, B.B. y LEVY, S.J.: "The Product and the Brand",
Harvard Business Review, marzo-abril 1955, pag., 55.
ideas y atributos.
La imagen de un producto, la imagen de una marca pueden
ser simples o complejas, pueden ser sólidas o vagas. A menudo exis-
te una importante disociación entre la imegen de marca y la del
producto correspondiente. Este conjunto de ideas, creencias y acti-
tudes qus los consumidores poseen de les marcas es muy importante
en la hora de su elección.
Desde la perspectiva empresarial, la planificación de la
estrategia comercial de una marca requiere un sólido conocimiento
acerca de cómo son conocidos y sentidos por los consumidores los
distintos atributos de la misma. Frente a esta problemática han sur
gida progresos destacados, entre ellos los modelos de actitudes y
los enfoques perceptuales a los que nos referiremos posteriormente
con cierta amplitud.
Demasiados tiempo y dinero han sida utilizados para trate
de medir cuáles son las actitudes de los consumidores hacia las em-
presas, sus productos y los propios atributos de los mismos. El prc
blema es complejo y su solución no es sencilla, aún en el caso de c
las actitudes puedan identificerse ésto probablemente no bastaría
para determinar preferencias y predecir posibles elecciones de los
consumidores.
Los estudios de imagen que se realizan en múltiples oca-
siones pretenden conocer cuál es la empresa ideal para iniciar un
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proceso de aproximación real o comercial hacia ella. Sin embargo,
en estos análisis todos los atributos que se manejan son considera-
dos de análoga importancia para el desarrolla de la propia empresa.
Es evidente que unos atributos son mas importantes que otros de
cara a establecer el comportamiento do compra de los individuos.
Tal corno señala Alpert (l), son los atributos mas impor-
tantes los que en cada situación de compra determinarán que ésta
se efectué o no, por ello se denominan "determinantes", y lo son
tanto en la estructura preferencial de los individuos como en la
política de sus elecciones.
Es precisamente la importancia de estos atributas en la
formación de actitudes la que ha conducido a desarrollar este se-
gundo capítulo dentro del tema general de los procesos de elección
de marca. Examinaremos c continuación la influencia de los mismas
en la elección desde una perspectiva empírica que contrasta con el
enfoqua teórico del tercer capítulo.
Son numerosos los trabajos realizadas en el intento de co-
nocer cuáles son los atributos determinantes, entre ellos pueden
señalarse algunos de los mas interesantes como los de Evans (2),
(1) ALPERT, M.I.: "Identification of Determinnnt Attributes: A
Comparison of r-ethods", Journal of f/arketing Research, vol. ,
VIII, maya 1971, pag., 184-191.
(2) EVANS, F.B.: "Psychological and Objetive Factors in the Predic-
tion of Brand Choice: Ford vs. Chevrolet", Journal of Business
32, octubre 1959, pag., 340-369.
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Haire (l) y f.'artineau (2). ín la mayoría de las ocasiones el obje-
tivo de los mismos es la utilización de distintas técnicas y proce-
dimientos y, en algunos, la comparación de los resultados obtenidos
por los distintos caminos.
Los procedimientos mas utilizados en la obtención ds los
atributos determinantes son la prrígunta directa por un Indo, y la
pregunta indirecta por otro, sin olvider las posibilidades de la ob-
servación y la experimsntación.
En los procedimientos directas el consumidor es pregunta-
da acerca de sus razones de compra, asumiéndose que el individuo
conoce y es capaz de decirnos cuales son los atributos que determi-
nan sus elecciones de compra. Posteriormente, tal como hace Ritcr ['•
se procura una valoración agregada de cada atributo.
La objeción mas imoartante de estas aaroxinaciones es la
consideración de que los consumidores difícilmente conocerán la im-
portancia de los distintos atributos de un producto, y mucho menos
aún serán capaces da establecer diferencias en base a ellos entre
(1) HAIRE, M.: "Projective Techniques in f/arketing Research",
Journal af Varketing 14, abril 1950, pag.f 649-652.
(2) MARTIM:£AUf P,: "Motiv.ntion in Advertising", New York: ^cGrav-Hi
1957.
(3) RITER, C.B.: "'Vhat Influences Purchases of Color Televisión?",
Journal of Retailing, invierno 1966, pag., 25-31 y 63-S4.
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las distintas marcas de un mismo producto que se comercializan en
el mercado.
Algunos psicólogos socialss han aplicado los resultados
de sus estudios sobre las actitudes hacia los objetos en el área d
los productos y esto ha influido notoriamente en la investigación
comercial. Es común a todos los autores la idea de que las actitud
son una función de las creencias hacia los atributos de los produc
tos. Midiendo el grada en que cada marca posee de esos atributos d
terminantes se pueden predecir las actitudes no salo hacia los pro
ductos sino hacia las marcas en particular. Sin embargo, los resul
tados no excesivamente correctos de los modelos de actitudes desa-
rrollados hasta final de la década de los setenta han aconsejado 1.
utilización mas extensa de- las procedimientos indirectos.
Los métodos indirectos procuran el mismo objetivo evitan
la pregunta directa a los entrevistados. intre ellos hay que resal
la muy difundida investigación motivacional, esencialmente de natu:
leza cualitativa, y las técnicas cuantitativas de entre las que de
tacamos los métodos multivariantes.
Nos referiremos a continuación a estos tres últimos proc
dimientos o enfoques, es decir los modelos de actitudes, la invest
gación motivacional y las métodos multivariantes, centrándonos den
de los últimos en el análisis factorial y el análisis multidimensi
nal no métrico, por ser las técnicas que serán utilizadas en la si
tuación de compras que será objeta de posterior análisis.
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II.1.1. Modelos de Actitudes.
Entre los distintos enfoques y esfuerzos que se han desa-
rrollado en los últimos años con el objeto de predecir la elección
de marca ñor el consumidor, hay rué citar a los modelos de actitu-
des .
¿Por qué son importantes las actitudes en el marketing?.
Ln razón fundamental es la idea asumida por la mayor oerts de los
investigadores de oue existe una estrecha relación entre actitudes
y comportamiento. l_3s medidas de actitudes se utilizan en dos sen-
tidos diferentes, oara predecir la reacción del mercado anta el lni
zumiento de un nuevo producto y pera provocar cambios "n las propia
ectituden de los consumidores y en esta forma consrguir un comport
mi-nto de los mismos mas acorde con las objetivos empresariales.
Ambos usos parten de la idsa mencionada anteriormente de r,ue las ai
titudes influyen en el comportamiento. Distintas trabajos han pues-
to de manifiesto que las actitudes no pueden predecir validamente
cuál será el futuro comportamiento de los individuos y esto es cié;
to de manera especial en el supuesto de consumidores aislados tsl
como señala Day (l). Hay naturalmente un importante grupo de inves-
tigaciones que han encontrado una alta correlación entre actitudes
comportamiento.
(l) OAYf G.S.: "3uyer Attitudes and Brand Ghoice Sehavior", New
York: The Free Press 1970.
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En palabras de Kretch y Chutchfield (l), "una actitud es
una organización estable de procesos motivacionales, emocionales,
perceptivos y cognoscitivas, concernientes a un aspecto del univer-
so del individuo". De otra formo podemos decir que una actitud es
un estado de afectividad del individuo hacia alguna característica
u objeto que predispone a la acción.
La característica fundamental de la actitud es su considE
ración de balance expresado como reacción afectiva respecto al ob JE
to, El signo de la actitud (por ejemplo, respecto a mi periódica
habitual) es el acoplamiento entre necesidades por una parte y opi-
niones y percepciones por otr?-. El balance afectivo sería la resul-
tante de un sistema de fuerzas que incluye valores y juicios sobre
la aptitud de rni periódico para satisfacer dichos valores.
Podeoios considerar la actitud cono la resultnnte de nues-
tro sistema de necesidades y re orientaciones. No olvidamos que el
campo de 1T psicología del individuo es objeto de tensiones de dis-
tinta naturaleza. Entre ellas, las necesidades que rompen el equili
brio adquirido y arrastran a la actividad, 1J tendencia a la cansar
vación de la estructura ya establecida y el refuerzo de la actitud
o el habito, y tensiones exteriores como son las presiones de la
competencia que tienden a modificar ideas que el consumidor desarre
lia acerca de los productos en competencia. El balance de estas
(1) KflETCH, 0. y GHTCHFTELD, 3.: "Theorie et Problemes de Psycholoc
Sociale", Presses Universitaires de France 1952.
tensiones es el que lleva al consumidor a mantener D variar sus ac-
titudes y provoca el acto de compra de nuestro producto o el de la
competencia o ninguno de ellos. La actitud es, finalmente, la resu!
tante de nuestro sistema de necesidades y representaciones.
La mayor porte de los modelos de actitudes desarrollados
lo han sido a partir da IJS ideas de rishbein y üosenbarg. Ideas qt
han provocado importantes y cuantiosas controversias desde su intre
ducción en la literatura de merketing. La década de los setenta ha
estado presidida por un incremento notable de la confrontación teó-
rica y de los intentos por testar empíricamente los diferentes modí
los. jin embargo, no podamos afirmar que haya un acuerdo me.yoritar:
en cuanto a las posibilidades de dichos modelos para explicar la e<
tructura c!e las actitudes de los consumidoras.
Por no ser objetivo i.nDortante de este trebejo doctoral,
harinas a continuación un únicamente breve rsp?so de l = s construcc:
nea mas importantes dentro de esta materia. En primer lugar hay qw-
referirse al .nodulo slerr.sntal da Ros^nbsrg (l).
Para ries^rrjllarlo, Ro:3~nborg utiliza algunas de las pro-
posiciones el-rborúdr-s previamente por Peak (2). Peak establees que
actitud del consumidor h.?cia un producto es función: l) de la probc
(1) RO3EM3IRG, M.J.: "Cognitive 3tructure and Attitudinal Effect11,
Journal of .^bnormal and Social Psychology, noviembre 1956, pag
376-382.
(2) PEAK, H.: "Attitude and "otivation", University of Nebraska
Press 1955, pag., 149-189.
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bilidad estimada de que el producto consiga o no satisfacer la ne-
cesidad del consumidor y, 2) la intensidad de ese efecto negativo o
positivo.
La idea de Rosenberg es 13 de desarrollar un modelo que
permite cuantificar el hecho de que la actitud del consumidor hacia
un producto se relacione fuertemente con el fin poro, el cus sirva el
producto en cuestión.
Para elaborar la estructura del modelo recoge información
acerca dn los actitudes de 112 sujetos respecto a dos ter^s: los
discursos libres para comunistas y l-i segregación nsgra. 3us medi-
das enn relativas a tres variables específicas:
1. Opiniones acaren de la satisf ección rus se c-?rivi-
ría de la consecución da 35 met^s, tales como ase-
gurar a todo el mumdo un bu^n nivel de vida, o rué
los listados Unidos tennan prestigio en otros ali-
ses, o que todos los individuos tuvieran las mismo:
derechos.
2. Juicios o valoraciones relativas a la probabilidad
de que los discursos libres para comunistas o la
segregación condujeran a un bloqueo en la conse-
cución de las metas anteriormente mencionadas.
3. Medidas de los efectos producidos por la segrega-
ción y los discursos.
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El modelo de Rosenberg fue expresado de la siguiente ma-
nera:
l-t
siendo, AQ = actitud hacia el objeto,
I. = opinión relativa al potencial o capacidad
del objeto para bloquear o conseguir la
meta i.
J = valoración d3 la mata i como fuente de sa-
tisfacción del individuo.
n = número du .njtas
Est3 ~odelo ha sida utilizada .TI numerosas astudios sobre
r.íGs del con.-unidor, a3Í los de Bith^r y ?/iller (l), Hans^n (2
y ¡<ipn?l (3) para predecir o determinar I23 preferencias de los con
su.-nidores rel'itiv^s a automáviles, restaurantes y libros.
(1) BITHER, 3. y MILLER, S.: "A Cognitive Theory View of Brand
Prefarence", Pmerican Marksting Association 1ST39F parj,, 280-223
(2) HAN5EN, F.: "Consumsr Choice Behavior: An Experimental Approach
Journal of Varketing Research, novien-.bre 1°S9, pag,, C36-443.
(3) KLIPFEL, H.: "Attituda Data in Allocation Models", Journal af
Advertising Research, abril 1972, pag., 20-24.
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En la medida que conozcamos las preferencias de los con-
sumidores podremos efectuar un análisis de las mismas, examinar
qué productos existen en el mercado actualmente que satisfacen di-
chas preferencias y, en base a esto, mejorar nuestros productos
para provocar un cambio en las elecciones de marca y da esta manera
obtener una mayor cuota de mercado, en un planteamiento ciertamente
simplista.
Unos años después es elaborado el modelo que ha sido ob-
jeto de mas revisiones, discusiones y cantrastaciones qu3 ningún
otro, el do Fishbein (l). La hipótesis da partida do esí:s autor GS
parecida a la de Rosenberg, supons que la actitud haci?- un producto
es función de: l) la fuerza de la opinión haci? f?l producto y, 2)
la valoración de estas opiniones.
la idaa se exoresa Ü3 la sigui^nt^ ranura;
í-i
siendo, AQ = actitud hacia el producto
B- = opinión del individuo acerca d~-l riv-;iilü
que se va a derivar de la compra rís esa
producto.
(l) FI3HBEIN, M.: "A Behavioral Theory Approach to the Relations
between Beliefs about an object and tha Attitude toward the
Object", 7/iley Ed., 1967, pag,, 389-400.
r
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a^ = valoración individual del resultado i.
n = número de opiniones.
Uno de los temas mas interesantes del modelo es al rela-
tiva al número de dimensiones u opiniones. Lss investigaciones por
otra parte son limitadas. Kuehn / Cr.y (l) han argumentado cu? distirr
tos consumidores pueden dssear diferentes niveles de calidad para un
producto dada, Yankelavich (2) propone la posibilidad de efectuar
una segmentación ds -nerc-rdos a partir de específicos atributos rela-
vantes dentro de la categoría de productos en cuestión. Vas recien-
temente Ito (3) ha intentado predecir las ca.Tior?.^  de sute-oviles
sobre la base de los atributas mas determinantes. Distintas utiliza-
ciones, .i':-;3 gl^b^lss, cíe I33 r^ eincir-rvidaE; dÍTven3Ícn33 o atributos h3n
si:Ja r^ aliz-'ídrr; p.:r :-]t3f f li e [')) y 3c;c': y r'2r,'iit?r (5). Fir^I .unte
.'.!cClur3 y Hy^ n.j; (o) han tratado d-a 3plicar estr.s id2r.s al es'ri.'oio c'e
1^3 dif :r.jnc '.as p^rc.:ip;:ucles de dz!::jllist.?,5 y ccn^Uiú^or-s,
(1) ::ÜEH;I, A.A. y DA?, R.L.: "otiat^gy of ,-roduct Cuality", Harvard
Businasj; H^ vie-.v 40, novirrrbrs-Jicienbra 1952, pag., 100-110.
(2) YA,";:;^ L0VI^ H, 0.: 'T.'e.v Gritería for ?'erkst ^egmentaticn", Harvard
Bu^ i.'ciss R^ vi-.v 42, r-ar^o-r.bril 1?5G, pag., 83-r .
(3) ITÜ, fl.: "Oifferential Attitudes of i-'.v:t Car 6uyers"t Jourral of
AdvertiGing nescarch 7, m^rzo 1976, p.g., 33-^2.
(4) jT-'F.^nZ, \/.: "Me.v Products for Oíd "crksbs and r:s\v "ark^ts for
Oíd Products", en Ppplior tions of ths Sciences in v";rkLjting
*,:anag = ."iGnt, Wiley ?nd Sons 1968, p-¡g., 251-263.
(5) COGK, V.J. y H2r-.:JITER, J.D.: "Preference f'e^guremGnt in a Nc*
Product Oemand Simulation", Proceedings, Fall Conference, AMA
1S68, pag., 316-322.
(6) McCLUílE, P.J. y R Y A N S , J.K.: "Differences between Retailers and
Consumers Perceptions", Journal of f.'arketing Research, febrero
1963, pag., 35-40.
r?
Aun no con carácter general pu^de efirn-órse que la ev i -
dencia empírica ha demostrado que cribos modelos prüJ|jcen reF.ultr.do:
equivalentes y vál idos.
En hóse a &rnbos r.orillos y FU por, 3 cnc'o r u : AQ = f (n^n^) -,s
l i n e a l , Pérez-Peoane ( l ) presenta un ejerr.plo curin^o y por e l lo
la presente nías. Supone que se está h-ciendo un estudio r- 1- t:' vo ^ 1
mercedo de la riif.ntequilla y le mcrg?rina. !3s han icJe:ntif i c " ;Jo un:
serie de oniniones relevantes y se he u t ü i z í d o el t n í l i r i s T ic tc -
r:*r 1. Al a un? r c'c e l las sen les r5.tvjÍ£i"il as:
se.lud: E-j^ : " le r. r-nteri-il lo es
c-, : "es burno co-.'.cr nr
senos".
Dimensión sabor: Eo: "todo sñ'je ni-jur cen
.-,: "e l buen se.bor es drr-jer-
tcnte".
Se ha ut i l izado una escale en la que cads respuesta fue
acompañada de un valor entre 1 y 5. El 1 equivalía s un fuerte
acuerdo y e l 5 significaba un fuerte desacuerdo con la opinión.
( l ) PEREZ-SEOANE, J . : "The Theorem of Pythagoras", European
Research, marzo 1974, pag., 69-72.
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Cuatrocientas personas fueron entrevistadas y los resultados en
porcentaje medio fueron los siguientes:
Dimensión salud: 3-^  = 2.5
= 1.0
irr^nsi-'n sc-ibox1: ?2 = 2.0
1*0
Es evidsnt^ 3l .jjn-^r cu3 arbas v?.r'i?bld3 ?n l^s cíes cíi
mansiones ss relacionan, Esta relación l i expr^^jr^s tis la il^ui'.

















 af = Y(2-5)2 -
| - a| = y(2.Q)2 - I
= 2.59
= 2.2
Le acur-rdo con la f órnu1 H r!al
AQ = y(2.69)2 - (2.24)2 = 3.50
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rigura 22. Aplicación modelos de actitude
sabor.









Fiaura 23, Aalicacicn T.ad^los di* ^ ctibut^s
El resultado as una in t^.rr^- lición o m^did^ do la 3 2 o ir; i o-
3 p t ^ d . ' . s r"~lr-tiv3 a ln nrnr:sc,'ji? Iri y leí pro^jeta: £7.nj-, q>.. :
pediría ser utilizí-do pira dotar a nu^slro produc':j da lo5 niv3l = 3 c
naturaleza ssna y de sabor que los CGnsunidorss osric&n exigir. La
consecuencia probabl = rri'?nt3 s?rá un cambio en las acfcitudps ¿3 le?,
consumidores hacia nuestro producto y segura rente una rcc'.Lricv zi :,i
posterior d^l coírnort3mi?nto.
Una aplicación del modelo de Fishbein al proble-a de la
elección de marca aparece en el trabajo reseñado ant^rior.v.-nte. Se
mantiene la hipótesis de partida y se entiende que la opinión h?ci?
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un producto es la probabilidad de que exista una relación específica
entre el producto y la opinión, por ejemplo; "la pasta de dientes
blanquea los dientes". La valoración de las opiniones trata de expre
sar la importancia que tienen las misnas en la formación de la acti-
tud. El modelo viene expresado tal como sigue:
Ab * -£( '7i Bib
donde, X = actitud hacia una marca b
.7. » importancia del atributo i
i
B-b = valoración de la opinión s^brs la trarca
b sn cf'.nto al atributo i.
TJ = nú-r-ro d^ atributos imortant. -_, ^n ln -2-
lscci-'n da une ™s' rea dada r, ur.r-. c_> ta.- ríi
Goehn, Fishbein y Ahtola (l) y Eass y Tal^rzyk (2) entra
otros han promovida ligeras diferanclas en el primitivo modelo de
Fishbein. Así mismo, ha sido utilizado por psicólogos industriales
(1) CCKEN, J.B, Fi5hJ3£IN, M. y AHTOLA, O.T.: "The Natura and U G S S
Expectancy-valus f'adels in Consumer Attitude Recearcli", Journal
of Marketing Research, novis.Tibre 1972, pag, , 455-<560.
(2) BAS5, F.M. y TALARZYK, ,V.W.: "A Study of Attitudo Th?ory and
Brand Preference", Proceedings, Fall Conference, Amsrican
T/arketing Association 1969, pag., 272-279.
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como Lawler (l) y Lawler y Porter (2) para conocar la opinión de los
directivos respecto a seis factores o características personales que
darían buenos resultados en la organización. Citemos también los úl-
timos trabajos realizados en torno al modelo inicial y a la extensiái
del mismo realizada par el propio Fishbein, entre ellos los desarro-
llos de Ahtola (3} y Lutz (á).
Posteriormente se han elaborado otros modelos cu 3 or ^ tend=i
•Tisdir la importancia de los atributos de un producto y sus valoracio-
nes por parts de los consumidores. Estos modelos pretand^n cu^ntifí-
csr la actitud de las individuas hacia algo, un producto, \-,¿ -irca,
un acto, ... Un examen exhaustivo de los misólos no tisne c^bi.ja den-
tro de esta trabaje doctoral, simplemente par; finalizar cit:-r:r-^3 ui
d": los últimos modelos elaborado-, si nc:l~2\o do setitude 3 c^ r,>.\l . 3 -
tributos b-'sico da 7il!-'ie y r9533ii2r (5).
(l) LA LEU, 'E.E.: "A c^irr.i'l-jtion-c.iu-.-a ,-n-ly;.Í3 o? t'na -?liM:n^in
b ?t-,aen Hx3-~;c^ "-ricy Atritudes and Job P :rc o: r^ncs'1, jGurr. _;1 Ci'
o^.iilidd Psyc'nolcjie 1953, na'j, , ¿"SP-í'r'J,
(?) LAV.LPfl, E.E. y PCiTED, rl. V. : ".:nt;.ic-=d jnt Abcituc'-j of Er r\-rtive
Psrforr.i-nce 1967, pag., 122-1^2.
(3) AHTCLA, O.T.: "Tha Vector !.'odel of Prani-nca: An Alterr^tive
to the Fishbein Modal", Journal of í/srksting Research, 12
febrero 1975, o.32-39.
f4) LUT¿, R.J.: "Conceptual and Cp-r^tion^l Issues in tha Extended
Fishbein Vadel", Advanc-s in Con¿L.ner Res?-rch, v. III,
Beverlea Andsrscn, ed. , Associ^tion for Consumar R-i-earcii, 1975.
(5) WILKIE, W., y PE-oEMIER, E.A.: "Issues in Varketing's Use of
Multi-attributR-attitude Vodels", Journal of ?.[ark2ting
Research, noviembre 1973, p.425-441.
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El modelo adopta la siguiente forma
ik Bijk
donde, i = atributo
j = marca
k = consumidor o respuesta
A .,_ = actitud del consu.nidor k h^cia l~i r^ir:
^ik ~ importancia dees por ol con^uirádor k al
atributo i.
n
 3c~;rca d^ la extcnsidi can c^
j oTrsca al atributo i.
En b-ise a estos modslos se pu^d~n dsterminar las acticudr.
de los consumidores y conseguir una informjcio'n válida acerca ds c>-
son conocidos y sentidos por los mismos los diferentes a tributo ^  d-?
un producto y/o marca. Las mas recientes utilización-'s de las sc'cit
di=s p^ra predecir esnecíficas intenciones de co^iport? -.lento hf-n r¿f
jac'o un.a corresoondpncia entre actitudes y co"iüort~Miento. Son ejem
píos los trabajos de Ryan y Bonfield (l) y Lutz (2).
(1) RYAN, M.J. y BOI'ihIELD, E.H.: The j-ishbein Extended "odel end Co
mer Behavior", Journal of Consuemor Research 2, 1975, oag. , 118
(2) LUTZ, R.J.: "An Experimental Investigstion of Causal Rel^itions
among Cagnitions, AfTect and Behavioral Intention", Journal of
Consumer Research 3, 1977, pag., 197-208.
182
II.1.2. La Investigación Motivacional•
No vamos a examinar exhaustivamente cada una de las tác-
nicas qus se encuadran bajo la denominación de investigación motiva-
cional, el objetivo de este epígrafe es hacer una breve referencia de
unos procedimientos da investigación de muy común aplicación, E: la
actualidad, en el campo de las actitudes y de los atributas y motivos
utilizados por los consumidores en sus procesos de elección de praduc
tos y marcas.
La investigación cualitativa pretende llegar a los aspec-
tos mas profundos y comolsjo.^ que influy-n en 3l consumidor en rela-
ción a su crniijcta o cc-spertr.M-^nto axt'.nio y orovoc^n 3n él dacíjio-
n-j3 o no de comprar. £1 prin-ro en ast-blacsr l£3 basas sicc^nslític.
d:- 13 investigación motivncior^l Fu^ el profesor austríaco "lichter
(l) en 19-IC.
Tradicionalmente ss vienen utilizando una serie de técnicas
en ests cemno. Sin embargo, tal como señalan Collins y Montgc^^ry {?.)
las mas iinoortantds y mas utilizadas son la entrevista en profundidad
y l:'s tscnicjs proyactivas.
(1) DICHTER, £.: "Handbook of Consu^er ;.'otivation",
(2) CCLLINS, L. y MCNTGOí.'SRY, C : "The Drigins of f^otivational
Research", British Journal of Varketing 3, verano 1S69, pag.t
127-135.
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La investigación motivacional comenzó a ser popular entre
los investigadores a partir de la dácada de los años cincuenta. En
la misma, junto a opiniones entusiastas en torno a la potencialidad
de sus técnicas, surgieron detractores que opinaban que se sobreva-
loraban sus posibles usos. Butt (l) señala ya algunos problemas fun-
damentales. A causa dB estas críicas el uso de la investigación moti
vacional declinó en los años sesenta. Sin embargo, tentó las entra-
vistas an profundidad corno las técnicas proyectivas se han convsrtic
en una porta importante del repertorio da técnicas utilizadas 3or la
mayoría da los investigadores en marketing.
Las entrevistas son técnicas psicológicas directas utili-
zadas cuando puede obtenerse suficiente información respecto dal ore
bl=ma sn cuestión abordando abiertamente el teína. £on dos los cióos
da entrevistas cus ¿n.-is se han desarrollado, 1M sn profun<; dad y la
entrevista ds gruño.
La entrevista en profundidad es en tendida ñor l'.a:;rr.or\ (2)
como el procedimiento que oratende revelar o descubrir s-nti^ientos
inconscientes, necesidades, conflictos y aspectos similaras. ^s un
má*tsdo muy usado cuando se pretende determinar los elementos psico-
lógicos que presionan en les decisiones de compra de un individuo.
(1) BUTT, 3.H.: "Some Hazards of .V'otivation Tschninues", en Fsrber
and V/ales, ''otivotion and ','arket B-^havior, Home.'.ood, 111.,
Richard D. Irwin Inc., 1958, Dcg., 89-93.
(2) NE.'/MAN, J.V.: "Motivation Research and (1arketing Vfn
Cambridge í.'ass: Harvard University Press 1S57, psg.,
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El entrevistador debe ser un especialista. No utiliza un
cuestionario preestablecido e incita al entrevistada a que hable
libremente acerca de un tema determinada. La información obtenida
se analiza posteriormente.
La tácnica permite descubrir las motivaciones fundamenta-
les que determinan el comportamiento de ccnpr-3 o genprcl d--?l consu-
midor, p-ro su aplicación esta* limitada por no existir ura estructu-
ra objetiva para la interpretación de los resultados. Tal cono seña-
lan 'Valters y Paul (l), In entrevista en profundidad es fécil d2
f.'? recibir pRro difícil de desarrollar.
Ha sido utilizada en numero-sis ocasiones en el irsj d3
r.cU'ksting, "^ñ^le^os entra ot^ _"3 las invJ3tig..~cion2s da Gccdy^r (2)
:nich (3) y P
Ccx, Miggirbothiim y ¡Hurten (5) s~ñ :l = n que la -ntr ?vis c
c^ grupo QU3d3 s-r utilii^da entr^ otres usos o^ r-i d^tar¡i.insr ?cc
tuc1 i>3 y co.nporta r.i=nto .
(1) MALTh.r3, C.G. y P.^ UL, G.: "Consumar SG:h,.-vior: n-n In te^rr . t -c !
rrsfiE-.voríí", Richard Ir.'.in I n c . , 1970.
(2) GOOOYEAR, ' ! . : "Trans la t ing - 'uTli t . i t ivs Res^?rch Findings inL.i
Sucn^sful ^dv^ r t i s ing and r 'arkdting Act ion", ESC'l.^.l 1^973, Org
(3) 3,'.TTH, G.H.: "Votivation H^search in Adver t is ing and VcirUstin
Mcnrcz-Mill F]ook Ca., I n c . , 1954.
(4} PLUVV .^S, J . T . : "Psychologics: '.Vhat can go wrong?", Journa l of
Varkat ing, v o l . , 58, 1974, o e g . , 38 .
(5} GOX, K.K., HIGGTN30THAU, J .R. y BURTOr-J, J . : ••Apnlications of
Focus Group Intervie?/s in Marketing", Journa l of ' / a rke t ing ,
enero 1976, p a g . , 77.
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Con la entrevista de grupo se trata de conseguir una dis-
cusión libre sobre el tema a examinar. El grupo se compondrá de una
seis a doce personas. La discusión debe sar abierta y la dirige un
psicólogo que tiene un papel importantísimo como moderador, tal ca"
señala Leonard (l). Su misión es la de eliminar barreras y lograr 1
participación libre de todos los componentes.
'ists tipo de entrevistes oermite qus arlaren cierta3 acti
tudes y nstados de ánimo provocados por variables de tipa sociológi
co qu3 fluyen en la discusión colectiva.
En opinión de Goldman (2) las entrevistas de qr-joa son
efectivas que las individuales en profundidad porgue consiguen
motivar ¡ms a cada uno de los miembros del gru^o. En oste misio s^
tÍL3 Ke-s (3) afirrrr: que cada mimbro d?l grujo soortB una nv-yar
información en sus interacciones con el r^sto.
Entre les numerosos trabajos en torm a la = ntr ivi^ta cÍ3
gruoo destaquemos los de Pruitt (4) y Berent (5).
(1) LEONKA^O, D.: "The Human tqueticn in VarkDting Research', Ams-
rican Management Association Inc., 1967.
(2) GOLOMAN, A.E.: "The Group Interview", Journal of Marlotinj 26,
julio 1962, Psq., 61-58.
(3) HE33, J.M.: "Group Intervie?;ingH, en ft.L. Kind ed., f.:ar!;-ting
and the New Science cf Planning, AMA 1963, pag., 193.
(4) PFfUITT, O.G.: "Ghoice Shifts in Group Giscussions", Journal of
Psrsonality and Social Psycholcgy vol 20 (3) 1971, pag., 339.
(5) BER^NT, P.H.: "The Depth Interview", Journal of Advsrtising
Research 6, junio 1966, pag., 32-39.
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La otra gran área dentro de la investigación motivacional
es la correspondiente a les técnicas proyectivas. Estas técnicas,
de las cuales se han dado múltiples definiciones como las de
Packard (l)t Campbell (2) y Haire (3), se basan en la idea de que la
descripción de algo real o imeginado requiere de una interpretación
y esta interpretación solo puede buscarse en el prooio campo psico-
lógico del individuo.
Las técnicas proyectivas, cuya finalidad es la de descu-
brir las auténticas motivaciones de los individuos, consisten en si-
tuar al sujebo frente a una serie da estímulos para que él describa
y relacione las ir:.'ganes que se le muestran. Según los osicólagoB,
en esta forma ss facilita la salida de los c?,tratos mas orafundas ce
la personalidad, acuellos que contl-r.n.-n los out'nticos njvilss qua
cenforn^n las deciaioms del individuo y, entra ellas, su actitud
hacia el consumo. Por otra parte y tal coi.io indican Kahn y Cannall
(4) estimulan eficazr^nta la memoria de la Dc-rsona qu 2 circe rGaaon-
d^r. Una tercera ventaja ¿s sstr.s t-^cnir^s es aountada ñor C!az nheim
(5) y consiste en qua permiten salvar o sunerar las normales barraras
(1) PA']K,-.^ D, V.: "The Hiddsn Persu-dcrs", Psnguin Boaks 1~=5.
(2) CA"P3r:LL, O.T.: "The Indirect As.tssnent or Bacial Attitudss",
Psycholagy Bulletin, vol., 47, 1950, pag., 15.
(3) HAIRE, M.: "Pational and Nonretional Thinking", Journal of
Markating, abril 1950, pag., 649.
(4) KAhN, R.L. y CA\fJ::LL, C.F.: "The rjynamics of Intsrviev.'ing",
"/iley and 3ons 1957.
(5) OPPENH^IM, A.N.: "Questionnaire Desiqn and Attituc'e :.1easurement",
Heinemann 1S66.
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que surgen en toda entrevista, como son las de la falta de conoci-
miento acerca de sus propias actitudes, la barrera de la irraciona-
lidad, la de la Ínadmisibilidad de nuestros propios motivas y la
normal tendencia a no ir en contra de lo que está establecido como
correcto.
Lindsey (l) distingue entre técnicas de esociaciín, de
finalización, de construcción y de expresión, situando entre las
primeros al test de Rorschach y al test da libre ^socieción de pa-
labras , entre lns segundas al test de Frases incompletas, como téc-
nicas a':? construcción a las de carteen o de resoussta a irr.-'granes y,
finaln^nte, les da expresión pretendan qu:; -?1 individuo iroduzcr a
construya
Dr^ v^ .-nen t J nos VATIOS a referir a centin^'^ción a los cjst
r,:js importantes que se han d'r-ser rolle- do dentro del epígraf 3 gsn-ra
de túcnic35 proy^ctiv^s.
íil test de frases incoíTiolstEs consiste en rué el indivi-
duo termina uno serie de frases incompletas con el pensamiento que
1^ susciten. La idea fundamental es que las asociaciones oreducida
(l) LINQSIV, Í3.: "On the Cl^ssificaticn of Proj?cfcive
Psychological Bulletin 53, 1959, pag,, 158-153.
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expresan motivaciones ocultas. En opinión de Henry (l) este test es
el mas popular de todos por su utilización, utilidad y mayar aplica-
ción práctica. Cabe mencionar su usa en las investigaciones de Myers
y Reynolds [2] y Murstein (3).
En segundo lugar, el test de libre asociación de palabras
que consiste en mencionar una serie de palabras de significados di-
versos para rué el sujeto cite la primera oalabra que sa le ocurra
para coda una de ellas. Este test ha sido ampliamente utilizado pare
analizar posibles nombres de marcas y ocasionalmente para medir acti
tudtfs acerca ds productos específicos, atributos de productor o i,7.í-
grnas de marca.
El tercer test al que nos vomos a referir es 3l de raspues
ta a i^-'gan^s sn el cu^l el individuo int-^ r.^ r^ fca un.H ssrie de ilus'rr
ciones qua se le muestran con la idsa que primero le sugieren. Las
ilustraciones deb'príen contener aquellas asoectos o caract-?rí rsticvr.s
qu3 nos interesasen respecto al producto en cuestión par? que SPJS
manifestaciones nos fuesen de utilidad, Gomo subeatsgoría de sste te
podemos mencionar la técnica de los dibujos utilizada en las investí
gaciones de Ring (4), Krugman (5) y Klopfcr (6)
(1) HENRY, H.: "::otiv?tion Research", Loc'K.-.ood and Son Ltd., 1953.
(2) MYER3, J.H. y nEYNDLO.-3, '.V.H.: "Consumer Dehavior anü Marketing
Management", Hougton '.'ifflin Ca., 1957.
(3) ;.:UT5TtIN, B.I.: "Handbook of Projective Techniques", 3asic
Books Inc., New York 1965.
(4) RING, E.: "Interpretation in Motivation Research", E'nOMArt-Vapo
Congress, Lucerne 1963.
(5) KRUGr'AN, H.E.: "The Oraw a Supermarket Technique", Public
Gpinion Quarterly, vol., 24, primavera 1960, pag., 143.
(6) KLGPFER, -7.G.: "Projective Tests", Annual Review of Psycholcgy
vol., 2?, 1976, pag., 543.
loi
En cuarto lugar mencionaremos el test de Hosenzweig, téc-
nica ideada en 1948, que trata ds medir las reacciones personales
ante determinadas situaciones que normalmente son causa de tensión
frustrante, con objeto de determinar el grado de aceptación de las
personas.
íis interesante señalar t?:nbián el test de ApRrcípi.v'cn
Temática que est-i compuesta por una serie ds láminas frente a las
cuales el individuo ha de inventar una historia. Estes imágenes 53-
tir.tul^ n y osrmitsn que al entrevistado proyecte las motivaciones de
su problemática personal en la medida que se identifica con los p^r
sona jes de las historias que ál mÍ3rro inventa. Ir^ por'; mtes trabajos
en torno a este test son los llevados a cabo por fJe\7¡~2n (l), Er.vin
(2), ¿nnst.-isi (3) y Do;-b3 (4).
1n s'üxta lug?r el test de ¡"íorscnach dido 3 conocer ?.n 132
can :?1 titula da psicodiegnóstico do li? parccTcién s in:;erur ;t.~cicn
es rr-anchas obtenida3 al az-^r. -"unque es ~><~iy discutida su 3plicr.cien
a aspectos comerciales, 2n la medida qu^ explica el coMporta.^isnto
humano, también será válido para explicar la conducta de los consu-
midores .
(l) ME,'MAN, J..V,: ";,'otiv£ition Research and Varloting V"-n.-ge;nRnt",
Harvard University Press 1957.
(2] ErT.íIN, S.M.: "Language and TAT Content in Silinguals", Journal
of Abnorrral and Sociel Psychology, vol. , 68, 1964, pag,, 5D0.
(3) ANASTA5I, A.: "Psychological Testing", McMillan Co., 1961.
CÜM3S, A.-V.: "A Comparative Study of f.'ctivations as Revc-iled
in Thematic Apperception Stories and Auto-3iography", Journal
of Clinical Psychology, vol., 3, 1947, pag., 65.
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Finalmente hemos de referirnos a las técnicas de tercera
persona que permiten a los individuos proyectar sus actitudes al
pedirles que se manifiesten como si de otra persona ss tratara. Estí
tercera persona es generalmente un vecino, un compañero d3 trabajo <
alguien suficientemente conocido por él. Con esta técnica se consigi
una mayor información que en el caso en nue se hiciese o solicitase
una respuesta a una pregunta mas directa, -.ntrn otros s? encuentran
los trebejos tío Robertson (l), Hill (2), 'Vaodsids (3) y JasBlyn (4)
Para concluir señalemos que es muy discutida 1?. validez dr
las conclusiones obtenidas a partir de las técnicas oroyaotiv^s per
la f-'lta de un esquema de interpretación objetivo, sin e.v.hsrno han
sido y siguen siendo utilizadas para proporcionar imoort^nts infor-
mación sobre actitudes zn ?A área d:?l merkating. F = ra un sxam^n crí-
tico d^ la v^lic'ez da est3 3 técnica3 sirvsn los tr?be.jas GT Yoell [l
y Gtick (G).
(1) R03c.lT¿iC"J, G.M.: "Yotives in Industrial ^uyinrj", en R.3. Hancoc.!-
Dynamic Tarksting for a Chanjing Vorld, A"A 1960, pag.p 2cc-2?S
(2) HILL, G. H.: "Hairsá Classic Instant Gofee 3tudy-18 years later1
Journalism ^uarterly 45, agosto 1S63, pag., ¿J66-Ü72.
(3) ;cnO3IDE, A.G.: "A Ahopping List Experiment of Gcer 3rand I-.?•;.=?<
Journal of Applied Psychology 56, diciembre 1972, nag., 512-513
(4) J03,TLYNJ, R.'.V. y HOB^.ITBON, D.H.: "Projective Technicues in
Research", Journal of Advsrtising Research, vol.( 14, 1974, pag
27.
(5) YOELL, 'V.A.: "The Fallacy of Projective Techniauss", Journal of
Advertising 3, n? 1, 1974, pag., 33-26.
(6) STEACK, H.L.: "On the Validity of Projective Questions", Journa!
of Marketing Research, agosto 1964, oag., 4S-49
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II.1.3. Análisis Multivariante,
[/as recientemente, en esto campo de investigación y dentr
de los procedimientos indirectos, se vienen utilizando los métodos
multivariantes a los cuales vamos a hacer una breve referencia a
continuación, profundizando únicamente en dos de ellos, el análisis
multidimensional no métrico y el análisis factorial por constituir
el elemento cuantitativo necesario para obtener resultados en el tr
bajo que sobre el mercado de la cerveza se desarrollar £ post=ricrry.*=
te.
La extensión de la revolución multivariante en GI in:¿rketi
se pone de manifisoto por diversos factores. P^r ejaTiplo, se h^n d^
sarrollado y se encuentran disponibles un número considerable ó a pr
gramas d3 ordenador para estas técnicas. Adené"s, se han efactuBco d
versas revisiones del uso de los notados multivarientús en rrarketin
que han sido publicadas, entre ellas recordemos las de Aaksr (l),
Gresn y Tull (2), Cooley y Lohnes (3), Overall y Kl^tt (4), Green y
(1) AAKEB, O.A.: "Multivariate Analysis in Marketing: Theory and
Apolication", .'/ad^ '.vorth Publishing Co.t 1971,
(2) GREEN, P.E. y TULL, D.S.: "Research for Tarketing Cecisions",
Englevoad Glifss, Prentice-Hall 1970.
(3) COOLEY, '.V.'.V. y L0HNE3, P.: %'ultivariate Data Analysis", 'Viley
and Sons 1971.
(4) OVÍRALL, J.E. y KLETT, C.J.: "Applied Multivariate Analysis",
McGraw-Hill 1972.
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Frank (l), Kendall (2), Fitzroy (3) y Bennet y Bowers (4). Una ter-
cera indicación nos la ofrece el número cada vez mayor de artículos
aparecidos en revistas fundamentales en marketing como son el
Journal of Varketing Research y el Journal of Advertising Research.
Los investigadores de marketing están de acuerdo en consi-
derar que el comportamiento del consumidor y el entorno comercial
son lo suficientemente complejos para hacar que el análisis untva-
riable o bivariablB resulte inadecuada. Cooley y Lohnes (5) llegan
a afirmar que a los efectos de la investigación comercial o tís cual-
quier atra disciolina similar, la mayor perta d-? nuestros medios sen,
a deben ser, multivariantes. Nos inclinamos a pensar qua únicamente
un tratamiento multivariante de los problemas da marketing llevará a
superar el ?nf oquG superficial que ñor r,-.a lienta vionm d,'n doseles.
El denominado análisis multivarianta abarca una sari"; d =
matados cuantitativos, qua pos t-?ri firmen*: a el a si f i ce r~. -ios , que auedsn
ayuHar a evaluar I05 ccrrplejos e intangible3 factores CUB influyen
sobre los consumidores. Auncue sus técnicas no sen nuevas ~n rcalidac
(1) GREEN, P.E. y FRANK, R.E.: "Cuantitativa f/ethods in iV
Prentice-Hall 1973.
(2) KE?iO.aLL, 3.M.: "flultivariate Analysis", Charles Griffin and Co. ,
Ltd., 1975,
(3) FITZROY, P.T.: "Analytical Methods Por l'arkating Vanagenant'1,
VcGraw-Hill Book Co., 1976.
(4) BENNET, 5. y BOVEflS, D.: "Multiuariate Techniques for Social
and Behavioral Sciences", f/ecf.'illan Press, Ltd., 1976.
(5) COOLEY, W.VÍ. y LOHNES, P.^.: op. , cit., pag. , 27.
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hasta hace muy poco su aplicación se reducía a los problemas de las
empresas que se encuadraban en el sector servicios. En la actualidad
las áreas de decisión de otras muchas empresas y sectores están ree—
descubriendo el análisis multivariante y aolicándolo a distintas
tareas. Unas veces como medio de medir con mayor fiabilidad las per-
cepciones y preferencias de los consumidores, otras para reducir los
riesgos asociados al desarrollo da un nuevo producto.
Hasta ahora, los ejecutivos no tenían medios ::ar3 medir y
clasificar la imoortancia relativa de las preferencias no tangibles
de los consumidores. Igualmente imoortantes son las Rl°ccicnes que
los individuas realizan ante diarias situaciones ^3 selección i^ -jlti—
ol3. ¿üejará un consumidor de comprar alimentos comercializadas por
•ir,* pnr2:-:3 Iíd2r oara cerrar otros rís un mayor valor nutritivo
o.-jra minos ccnncidoj? , ¿ara Terir "5 al cüiipr" r un mj3vo ca~r9, rr.^yo?
potencia o monor precio, menor consu.-o de gasolina o un mayer valor
residual?, origunt<s 3Ímil=r?s deben s?r ccnt3sterias a diario sn las
ernnr" -ja 5. La mayor parta ó 3 las d¡~ cisionas qu^ Sc3 tosían tanto a niv^
consumidor cerno a nivel ejecutivo de mari;eting son multidimsnsien2I3
oor ello los últimos avances del análisis multivarianta qu= psrritan
analizar estas cuestiones son cada día mas utilizados. 3u oparativi-
dad es evidente tanta frente a los aspectos objetivas como ante los
subjetivos.
El problema, por tanto, consiste en hallar procedimientos
que nos permitan reconducir los datos iniciales a formas mas rssumi-
das de los mismos sin perder demasiada información. Puede obtenerse
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una solución a partir de los métodos univariables (todas las distri-
buciones conocidas, incluyendo la distribución binomial, Poisson y
normal, así como el sistema de probabilidades y el sistema bayesiano
o de los métodos bivariables (incluye clasificación, correlación y
regresión simple).
Sin embargo, en base a los razonamientos anteriores, pode-
mos afirmar que en la actualidad una solución mas oo^itiva es vslersi
del análisis multivariante que constituye una extensión de los ante-
riores.
Una vez hecha esta consideración señalamos que la cuestión
que sa plantea mas corrientemente al ejecutivo da marketing es la da
determinar cuál es al ~á"todo o t-'cnica qu^ i^ bR amoleer. H^cnan y
Addlemsn (l) mencionan das regl?s nuy sirria 3 de selección, ,?rin¿r-,
y -as imaort^nte es el ser consciente 03 les necesidades de datos
qua cada matado cermorta. Segunda, psrfiler los int^rrog^rt^s eje
hay qua resolver con entarioridad al inicio dal análisis, b?..-a qua
aunque carezca evidente es crítica. '~.n la actualidad demasiadas in-
vestigaciones ofrecen la típica iínTg^ n que si rifrán "encontrar una
aguja en un pajar" expresa, deambulando el ejecutivo entre cantiriads
enormes de datos en busca da un reducida cantidad de información
verdaderamente válida y efectiva, el resultodo, a .nenudo, es un gran
gasto de esfuerzos, tismpo y dinero, con escasos resultados tanaible
(1) HEENAN, D.A. y AOOLEMAN, R.B.: "Quantitative Techniques for
Today*s Decisión Makers", Harvard Business Review, mayo-junio
1976, pag., 32-64.
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Los métodos multivariantes pueden ser muy apreciadas
cuando las cuestiones básicas quedan adecuadamente definidas con
anterioridad a su aplicación. La previa identificación de loa in-
terrogantes que hay cue solucionar también afecta al orden secuen-
cial en que las diversas técnicas van a ser aplicados.
Son numerosas las clasificaciones aparecidas en torno al
análisis multiv^riente. Nosotros nos vamos a referir a las dos mas
conocidas y utilizadas, QUG sn alguna forma son equivalentes cerno
luego veremos. En primer lugar mencionaremos la clasificación basa-
da en al trabajo de Kinne&r y Taylor (l) que atiende a los das usas
fc'sicos en que puede emplearse: oara predicción y para dascriocien.
La cíasificación se recoge en la figura 24.
La característica distintiva da las técnicas da jradic^ián
es el hacho do aue una o varias vari^blss son función da otras dis-
tintas, esto es lo aue en la segunda clasificación denominaremos in-
terdependencia . Así, la industria del autcróvil trata de oredecir
las ventas de los nueves modelos en base a información sobre ?1 valor
actual y evolución del PN8, el índice de precias al consuno y un sin
número de otras factores, de tal forma qus las ventas anuales de
nuevos vehículos dependen fundamentalmente de las variables mencio-
nadas .
(l) KINNEAR, T.G. y TAYLOR, J.K.: 'V/ultivariate r.'ethods in ./.arketing
Research: A Further Attempt at Glassification", Journal of




































Figura 2d. Clasificación del Análisis "ultivariant;
de Kinneer y Taylor.
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La segunda clasificación que utilizaremos es la realizada
por Kendall (l) quien subdivide el análisis multidimensional en dos
grupos de métodos distintos. Uno integrado por los métodos que tie-
nen en cuenta relaciones de interdependencia entre las variables, y
otro relativo a aquellos métodos que se basan en relaciones de de-
pendencia.
Los métodos basados en relaciones de dependencia estable-
cen una división o diferenciación previa entre variables explicati-
vas y variables a explicar. Es decir, se presunone una relación de
causalidad. Por contra, los métodos basados en relaciones da inter-
daTendencia no hacen ninguna diferenciación, siendo todas las yjria-
bles objeta de un mismo tratamiento. La figura 25 recoge la clasifi-
cación da !<endall.
L~s técnicas de predicción o matados basados r>n relaciones
de deoendencia según una u otra clasificación mas usuales, que a
continuación comentaremos un tanto supsrficislrp-inte sen: el anílisis
discriminante, la regresión múltiale, el an.'lisis canónico y el aná-
lisis da la varianza.
Análisis Discriminante.- El problema de asignación de indi-
viduos u objetas a grupos previamente establecidos ha recibido dis-
tintos tratamientos. Entre estos destaca precisamente el análisis
discriminante que es cía utilidad en esas situaciones en que la





















A.C. (A. de Clu5h=:r)
A .".'. (Escalas ' ;i J! tidiniensic-n
ní t r icas)
A.'.íT (Es ce la s !'ultidÍH3nsional-^s
no métricas)
A.E.L. (A, Estructuras Lntsntes)
H.íí. (Regresic5n '"últi^lg]
A.D.M. (A. Oiscri.Tiinants '"últipl;
A.V.M. (A. Varicnza Vúltipls)
A.C. (A. Canónico)
Figura 25. Clasificación del Análisis Multivarianta
de Kendall.
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muestra total se divide en grupos conocidos y en aquellas en las
que al investigador le interesa comprender las diferencias da gru-
pos o predecir el resultado correcto de asignación de una nueva
muestra basándose a su vez en la información de un conjunto de va-
riables indicadas.
Para el caso de dos qruaos, el problema consiste en clasi-
ficar objetos en dos grupos previamente establecidos en ba-a a una
serie de características o variables observadas. El análisis discri-
minante reducirá las variables originales a una única. De est? forma
los elementos pertenecientes a los dos grupos qusdarán altanento di~-
crininados. ¿sí, siguiendo a Vicsns (l)f en el c~sa mas simple ü-3
dos variables X, y X2 el problema SG reduce a encontrar las pondera-
ciones X en la siiüitfntií función discriminante:
Kk Xijk ""* Kl Xijl * K2 Xij2
i = 1, 2
j = 1 , 2, .... n
sn donds: Y = nueva variable de máximo ooder discriminante
X, = varieblss originales exorssadss en desviaciones
a la media
i - nú .ñero de grupos
(l) VICEN5, J.: "Apuntes de Métodos de Análisis ?.:ultivariante",
Facultad de Económicas de la Universidad Autónoma, curso 1979/80
200
j = número de elementos
k = número de variables originales
Considerando como hipótesis de partida, l) las distribu-
ciones poblacionales de las dos muestras de observaciones aleatorias
son distribuidas como normales multivariantes y, 2) IBS dos matrices
de varianzas covarianzas san iguales, se tratará de saber si los
vectores d3 medias de cada grupo son significativamente diferentes.
Un tratamiento emolió de este método oueds encontrarse en
los trabajos de Green y Tull (l), de Gochran (2) y de Cooley y
Lohnes (3).
Una r.!n lfs car^c^T-rícticas del análisis di5criminan^2 qu?
le ha lirada a numera sos aplicaciones comerciales ^3 la de su uti-
lidad ')ir.i seleccionar el riesgo en la concesión da créditos. Para
ello s^ sTn.^rsn los consiga rada 3 bu°ncs rÍ3^-~ z de les .T^IOS rl-.s^os
t;o"?ndo cnr.n base le 3 viri^bles de tioo soci :onc~ico y d^ -ior.r *f ico
pue-to ':u2 ni solicitar un crídito 2I individ'.,^  crcDcrciona inror-?.-
ción sabré e^ta tina de variables y, así, la funciín tíiscrí nin.-nte
n'.iede ssr aolicada dir^cci^ente a EU Golic'-tud. '^ 1
(1) Gn>;^N, P.Z, y TULL, 0.5. : na., cit., -eg., 513-325,
(2) IX!OJ.";.--.ISI , V.R.: "Cn the Psrfarngncg of the Linear Ois'rirninün
Function", Technometrics, n^ 6, 1964.
(3) COOLEY, .V.'.V. y L0H:¡C3, P.R.: "Multivariate Procedures for th
Behavioral Sciences", '.Viley and Sons 1?62.
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clasificación se emplea entonces para determinar si se puede conce-
der el crédito que pide el solicitante. El oroblema principal de
esta clase de proyecto estriba en la obtención de datos suficiente-
mente representativos del pasado. Es posible que la empresa solo
posea datos con respecto a individuos que han sido aceitados como
buen riesgo para la concesión de crédito. Entre los individuos ante-
riormente investigados algunas serán un buen riesgo pera otros no la
serán. Sin embargo, esta muestra no es r^presant^tiv^ d3 los solici-
tantes de créditos. En otras oalabras, la función discriminants ds
datos del oasado puede no ser la mejor para la discriminación de IGS
actuales solicitantes. Desde luego, existe si^rmre el problema d3
que la función discriminante pasada est^ fuera de actualidad en un
momento dado. El tiempo o la situación comoetitiva han cambiado las
circunstancias en grado sufici^nts cerno para hac?r inaplicable los
anteriores resultados • Pero las variables OUG se -~,nol-r iron oara 1.:
discriminación en la selección dñ créditos fueren al m^nos apurati-
vas, las variables independiantes fueron empleadas nara tcr?.r lü
¿"cisión.
Cuando sa obtienen variables independiantes sn entrevistas
personales se presenta el problema fundamental de rus ouede resulhr
muy difícil hacer comparaciones por medio de las mismas.
Debe ovitarse un alto grado de colinealidad (elevadas co-
rrelaciones ) entre variables independientes. Los coeficientes discri-
minantes que se obtengan serán inestables, lo que hará aun mas difí-
cil interpretar la contribución de cada variable independiente. Por
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lo tanto, si dos variables independientes tienen una elevada corre-
lación, por ejemplo fr = 0.95, solo una de las mismas debe ser in-
cluida en el análisis. En caso contrario las variaciones de los coe-
ficientes discriminantes serán innecesariamente extensas.
Son interesantes aplicaciones del análisis discriminante
al marketing las corresnondientes a Vassy (l), rtabertson y Kennedy
(2) y '"arrison (3).
Rggresián '••ultiale.- La regresión múltiole es un nátodo
predictivo, responde a la situación en que se dispone 02 varias va-
riables explicativas y una variable a exolicar. En esa situación el
análisis pretende determinar cuál es la repercusión o influencia so-
bra la variable explicada de una variación en c^da uno ri^ las varia-
b l e ex olí cativa s cons i cíe rudas ind^o-índi^n tornen te .
Consecuentemente el investigador deberá e3ti'.nr lo~> :ar.i-
mstras ds una ecuación que ¡naximica 1? explicación de 1^ v-.iri-:3 3Í:fn
de la variable dependiente y, para ello, será nacesaria la esnec \f±-
cación de la forma probable de la ecuación.
(1) i'MJSY, '.V.F.: "Oiscriminant ^nalysis of Audience Characteristics",
Journal of Advertising Hasearch 5, marzo 1S65, pag., 39-:-3.
(2) H0BERT30N, T.3. y KENN^üY, J.N.: "Prediction of Consunnr
Innovations: Application of Múltiple Oiscriminant .Vialysis",
Journal of Marketing Research 5, febrero 1968, pag., 64—69.
(3) MORRISON, D.G.: "On the Interpretation of Oiscriminant Analysis",
Journal of Marketing Research 6, mayo 1964, pag., 156-163.
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Dado que la mayoría de los fenómenos en que los ejecuti-
vos están interesados son al resultado de la acción de mas de un
factor, las utilizaciones posibles de la regresión múltiple son mu-
chas y variadas. La mas importante, quizás, es la medición de cuánto
el valor de una determinada variable puede ser identificado o deter-
minado mediante el conocimiento que se tenga de una serie de varia-
bles que operan conjuntamente.
Por ejemalo, para tomar una determinada decisión puede ser
deseable el conocer hasta que punto pueden ser predecirías las ventas
de un determinado producto en base a alguna medida de la calidad y
el incremento de la publicidad, de los esfuerzos °n promoción de
ventas y on la red de distribución y, finalmente, de los ingresos
RSperadas por nuestros consumidoras potenciales. !3i existen dÍ3ooni —
bles cía tos suficientes del pesado, la relación sntra esc 2 3 vsriablas
)uede 33r medida.
Citemos £n esta materia los tratamientos globales de Graan
y Tull (l), Johnstpn (2) y Oraper y Smith (3), y la aplicación al
tabaco de 3ass (4).
(1) GRZEN, P.E. y TULL, 0.5.: op,, cit., nag. , 352-397.
(2) JCHi'iSTPM, J.: "Cátodos de Econo^etría", £ditorial Vicens-Vives
1975.
(3) DR^PEH, N. y 3MITH, H.: "Applied Regresión Analysis", Viley and
Sons 1S57.
(4) RA53, F.M.: "Simultaneus Equation Regression Study of Advertising
end Sales Analysis of Gigarette Data", Journal of f,'ar!oting
Research 6, enero 1969,
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Análisis Canónico.- El análisis canónico es una extensión
de la regresión múltiple a una situación en que disponemos de mas
de una variable a explicar. Por consiguiente hay dos conjuntos de
mediciones, un conjunto de criterios y un conjunto de predicciones
que han de correlacionarse. El principio en que se basa consiste an
crear una combinación lineal de cada conjunto de variables por cada
individua mediante la obtención de pesos o ponderaciones que llevan
al máximo la correlación entre los das conjuntas.
La finalidad de un análisis canónica consiste en predecir
simultáneamente un grupo á? variables dependientes da su cav^riacicn
conjunta con un grupo de variables independientes. Tanto los datos
métricos como los na métricos os aceptan en el análisis. £1 orocedi-
miento emaleado consiste sn obtener un ju^go de pesos para las varia
bles defendientes e independientes que Draoorciona la r^ xirna córrela
ción simple entre la variable defendiente comouesta y la variable
independiente compuesta.
El análisis canónico es poco conocido por los investigado-
res de marketing. Hay muchas posibles áreas de investigación en torn
al consumidor, la publicidad y el producto en donde oodría ser utili
zado, pero, no obstante, no parece haber mas que unos escasos trabaj
en que se utilice la técnica. Entre ellos destaquemos I05 de Green,
Halbert y Robinson (l), Perry y Hamrn (2), Alpert y peterson (3},
(1) GREEN, P.E., HALBERT, M.H. y HOBINSON, P.J.: "Canonical Analysis
An Exoosition and Ilustrative Application", JMR, febrero 1969,
pag.f 32-39.
(2) PERRY, M. y HAMM, B.C.: "Canonical Analysis of Relations between
Socioeconomic Risk and Personal Influence in Purchase Decisions"
Journal of Marketing Research 6, agosto 1968, pag,, 351-354,
(3) ALPERT, M.I. y PETERSON, R.A.: "Cn the Interpretaron of Canonic
Analysis11, JMR 9, mayo 1972, pag., 187-192.
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Kernan (l) y Alpert (2).
En el campa del comportamiento del consumidor la mayor
parte de las variables que entran en juego tienen una serie impor-
tante de propiedades. Por ejemplo, la fidelidad a una marca es indi-
cada por la probabilidad de compra, intervalo de tiempo transcurrido
entre compra y compra y la propia magnitud ds la cc^pra. El gusto
del consumidor par una marca se forma en base a una ^srie mas o menos
amplia de atributos y características de la marca. Para medir la 3fec
tividad de un conjunta de variables controlables en esa problemática,
el análisis canónico es da importancia cuesto que sus resultados
pueden ser muy útiles en una estrategia de marketing.
'?nj.l|kqj;.Jt..yA'LífAH-Lf.. tís l£t v:*ri "inza . - En numerosas ocasionas
el investigador ha de resolver el problema de 3st~bls"3r GÍ un deter-
minado tratamiento o característica influye de forr^ significativa
en el objeto que analiza. Un problema interesante sería conocer si
un porcentaje de nuestro presupuesto de orc^ocicn daría rr.ajores re-
sultados utilizando un medio u otro C!Q comunicación.
•El análisis de la v?.risnza pu?de ssr útil en estas situa-
ciones. 5u finalidad es conocer si entre dos muestras existan dife-
rencias significativas como para suponer que los afectos que inciden
(1) KERNAN, J.B.: "Choice Critaria, Decisión Behaviar and Personalit>
Journal of Marketing Research 5, meya 1968, peg., 155-165.
(2) ALPERT, M.I.: "Personality and the Determinants of Product Ghoice
Journal of Marketing Research 9, febrero 1972, pag.f 89-92.
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sobre ellas las hacen diferentes o son muestras similares de una
misma población.
Siguiendo a Vicens (l) podemos presentar un ejemplo senci-
lla. Supongamos que un fabricante tiene tres alternativas de embalaje
para uno de sus productos. El fabricante selecciona un determinada
número de detallistas (15) de característicos similares y los divide
en tres grupos. En cada grupo y durante un mes se vende el oroducto
con un tipo de embalaje. Una vez obtenidas unas ventas, la finalidad
del estudio consistirá en determinar si el factor embalaje tiene al-
guna influencia en las ventas o por el contrario si estas sen indife-
rentes al tipo de embalaje utilizado.
Puede encontrarse un examen detallada ds la tácnica en los
trabajos de Hr^sn y Tull (2) y de •Suenthsr (3),
Pnteriornente señalábamos que la clasificación que utiliza-
mos atendía a las dos pasibles usos d.3 las Tetados multiv^ri^ntes,
predicción y descripción. Hemos examinada br-jv^snte l^s cuatro téc-
nicas mas importantes da la predicción y, ahora, nos referiremos,
igualmente con brevedad, a las técnicas de descripción o métodos in-
terdependientes según la clasificación de Kendall. Si bi^n, oor lo
dicha en párrafos anteriores, dedicaremos una esoecial atención al
análisis factorial y al análisis multidimensional no métrico porque
(1) VICENS, J.: op.( cit., pag., 13-38.
(2) GF1EEN, P.E. y TULL, D.3.: op., cit., pag., 393-4Í0.
(3) GUENTHER, ,V.C: "Analysis of Variance11, Prentice-Hall 1964.
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serán utilizados ambos en una situación de compras específica como
es la correspondiente al mercado de la cerveza.
Dentro de las técnicas descriptivas, además de las dos ya
mencionadas, nos encontramos con el análisis de grupos o de cluster
en la terminología anglosajona.
Análisis^ ds__grupQs.- Los dos principales objetivos de este
análisis sen determinar cuántos grupos existen en la población y
cuál es su composición.
El an'lisis de grupos, cuya exolic^ción pueda encontrarse
entre otros trabajos en los de Aaker (l) y Tryon y Gayloy (2), es
útil en l_i segmentación del mercado en cuanto a la personalidad y
cari-icterís fcicis socioeconómicas , d^ norír'íf icas , psicológicas y da
ccir.pra de los consumidores. £1 análisis de grupas tiene ñor objeto
un conjunto de entidades en un oequeño nú.n^ro de gruous
exclusivo y exhaustivo, qus 38 b¿s>"n en lss similieric'^ce^
del entorno que rodea dichas entidades. Al contrario de lo que suc^d"
con RI análisis discriminante, los grupos na están previamente defi-
nidos.
Por otra parta, el enilisis de gruoas la es tambián de
contorno que es un término genérico que se aplica a todos los métodos
(1) AAKER, O.A.: "Multivariate Analysis in Marketing: Theory and
Application", '.Vadsivorth Publishing Co. , 1971.
(2) TRYON, R,C. y BAYLEY, P.E.: "Cluster Analysis", McGra-.v-Hill 1970,
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que abarcan grupos de individuos.
Se han propuesto una serie de métodos para efectuar el
análisis de contorno. La mayoría de ellos calculan la distancia en-
tre dos personas situándolas en un cierto espacio. En general, una
persona con puntuación n se considera como un punto en el espacio de
dimensión n. La distancia entre dos puntos proporciona el grada a
medida de similaridad. Mientras mayor sea la distancia, tanto manor
será la similaridad de los dos puntos.
Los primeros trabajos que se realizaran utilizando esta
técnica sirvieron para medir la similitud y clasificar objetos y/o
o^rzGnns. Emplearon las distancias en estos primeros estudios para
obt?n-r grupos ñi ciudades adecuadas para la realización del test ds
A pesar de su sencillez, el análisis de contorno no se en-
con f recunnei •< en m^.rketing. Parees potencia Ícente adecuado en
determinadas áreas, así por ejemplo la ley de Reilly sobre gravita-
ción del comercio al detall puede ser exactamente oressntada en la
ecana.'.iía actual si tomamos un conjunto de fuerzas (selección de -Tar-
cas en las tiendas, precios, facil5.tíndes de aparcamiento, facilidad
de compra, en la tienda, •-•) en virtud de las cuales pu^de hacerse
una comparación de les tiendas en términos de similitud y así lo-
grarse una agrupación de tiendas en una zona esoecífica. Otra posi-
bilidad es la evaluación y promoción de marcas basada en su simili-
tud mayor o menor en el mercada•
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II.1.3.1. Análisis Multidimensional no métrico.
Entre las denominadas técnicas descriptivas del análisis
multivariante nos encontramos con el análisis multidimensional no
métrico, procedimiento de grandes posibilid-das de aplicación para
el estudio da preferencias de marcas en el mercado y, consecuente-
mente, para investigar la problemática de la elección de marca por
los consumidores. A continuación vamos a efectuar una presentación
amplia de la técnica por ser una da las dos a utilizar =n una pos-
terior aplicación y, para ello, seguiremos la exposición que de la
misma realiza Vicens (l).
El análisis multidinensional no ;ir?trico (,V/N] 2S una apor-
tación muy reciente del campo de la psicología al c.irnco del rr.srketing
así pueden señalarse las trabajos de Torgars^n (2), Ccr'bs (3),
(1) VICENS, J.: "Análisis Multidimensional no '.'¿trico en \'arketing",
Cuadernos Universitarios de Planificación Empresarial y Varke-
ting, val., 3, n9 1, 197?, pag., 33-120.
(2) TOfiGSRCCN, '.V.3.: "Theory and Methoda of Scaling", iilsy and 3ons
Inc., 1958.
(3) C0':Q3, G.H.: "Psycholagical Scaling without a mit of Veasur2n^snt"
Psychological Fteview 57, 1958, pag., 225-232.
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Guttman (l)t Shepard (2) y Kruskal (3) (4).
No es hasta 196S cuando se realiza una primera utiliza-
ción del AMN en el área de marketing con el trabajo de Green,
Carmone y Rabinson (5). A partir de esta fecha son numerosos los
investigadores de marketing que la utilizan para resolver sus pro-
blemas .
Su principal característica consiste en que parte de datos
de semejanza o de preferencia na métricos y obtiene un output que ss
métrico y cuantificable,
Dentro del AMN podemos diferenciar dos áreas distintas que
sen los análisis de similitudes y de orcrsrsncias respective^en^e,
C.V3 vamos a examinar separadamente, aunque posteriormente en la .oli-
cacián realicemos la integración de ambos ¿nbitos.
(1) GUTiVAN, L.: "A General Nonmetric Technicue for .-inding tho
Gmallest Space for a ^onfiguration of Points", Psychomstrika 33,
diciembre 1968, pag.f 469-505.
(2) 3HEPARD, R.N.: "Analysis of Proximities as a Technique for the
3tudy of Information Processing", Man Human Factors, febrero 1953
(3) KRUSKAL, J.B.: "Multidimensional Scaling by Optimizing Goadngss
of fit to a Nonmetric Hypothesis", Psychornetrika 29, marzo 1T64,
pag., 1-27.
(4) KRUSK-AL, J.a.: "Nonmetric Multidimensional 5caling: A Humarical
Vethod", Psychometrika 29, junio 1964, pag. , 115-129.
(5) GREEN, P.E., CAHMONE, F.J. y ROBIN:jON, P.J.: "Nonmetric Scaling




Su finalidad es la da representar n objetos por n puntos
en un espacio t dimensional, en el supuesto de que disponenos de
información relativa a las similitudes o semejanzas entre los obje-
tos.
Dada una población finita de objetos Z = (l, 2, . .., n),
se busca la representación de los objetos de E por n puntos X-p X^,
..., Xn de tal forma que estos puntos reflejen la información de qua
se dispone relativa a las similitudes entre los alimentas da E. Cuan-
ta mas semejanza exista entre dos elementos El y E2» mayor proximidad
habrá entre los dos puntos X* y XJ.
Las ventajas de este análisis son importantes, de ¡jn lado
la forma casi inconsciente >~n que el individuo tran2mxte sus percep-
ciones, ya que al sujeta no se 1= obliga a defc-srr.iirar los si"¡ilitudr.~
de los objetos atendiendo a una determinada característica, sino que
se le pide una ordenación en bsse a 1-^s características que cada uia
considere mas importantes, en forma abstracta y sin forzar su opinión
La consecuencia es que las opiniones son ^^s pur^s y útiles de cara
al objetivo de obtención de las percepciones correspondientes.
En segundo lugar, y a partir de la representación de los
objetos por puntos en un espacio t dimensional, oodsnos interpretar
las t dimensiones aun cuando supone ciertos problemas que luego exa-
minaremos. Estas t dimensiones, en el área de marketing, van a cons-
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tituirse en las características o atributos que han permitido a los
individuos establecer las similitudes y que no han sido explicitado3
en la fase de recogida de información.
Desde esta perspectiva podemos señalar que el análisis de
similitudes del AMN permite determinar qué objetos son percibidos
como mas o menos similares y cuales son lns características o atri-
butos mas importantss para el encuestado, qus vendrán dorias por las
dimensiones sobre las que se representan los objetos por puntos.
Por lo que hace referencia a los métodos de análisis de
similitudes, el input del mismo son las M parejas de objetos que se
pueden formar, ordenadas según sus diferencias (5 i i)» obteniendo
una r^rig monótona creciente del cipo:
iljl
Esto significa CUG la pareja (il, jl) es mas simil?r que
la pareja (i2, J2), a su vez rus la pareja (i3, j3) y así sucesiva-
mente. El problema del análisis es encontrar los n puntos X]_, Xp, X^
. .., Xn sn un espacio t dimensional aue representen los n objetos da
tal forma que las distancias entre puntos (djj) guarden una relación




San distintos enfoques los que han permitido llegar a esos
n puntos cuyas distancias guardan una misma relación monótona cre-
ciente que las similitudes entre objetos. Nos vamos a centrar única-
mente en los dos procedimientos que han merecido una mayor atención
y han obtenido una mayor aceptación: los algoritmos del MD3CAL y
TORSCA.
El MOGCAL se debe a Kruskal (l). Parte de una configuración
inicial arbitraria de ountos, de la cual se obtienen las distancias
entre los puntos correspondientes a las M parejas da elementos consi-
deradas. Generalmente se utiliza, tal como señala Green (2), la dis-
tancia euclidiana por su mas fácil interpretación que, entre dos pun-
tos i y j, toma la forma:
-\J jf
pera t dimensiones. Evidentemente cicía punto, representativo d.~? un
objeta, tendrá t coordenadas ortogonales en t dimensiones:
X — f y Y y 1
•í - lA-í 11 An'oi • * • > A i W
(1) K 3 U W L , J.B.: op., cit., pag. , 1-27.
(2) GR-:ENf P.E.: "On the Robustness af Vultidimensional Scaling
Tschniques", Journal of .Varketing Research, val., XII, febrera
1975, pag., 73-31.
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Una vez establecida la mencionada configuración inicial
se tiene para cada pareja de objetos un orden de similitud y para
cada par de puntos una medida de distancia, que pueden ser repre-
sentadas en un diagrama de dispersión como representación de la in-
formación disponible ^n unos ejes de coordenadas donde las abcisas
son las distancias y las ordenadas las diferencias. Una vez repre-
sentadas las M parejas, el problema es saber si guardan la misma
relación las distancias cue las diferencias. Para ello se traza una
curva que nos represente de la mejor forma posible a los puntos, si-
guiendo el criterio de que la suma de los cuadrados de las distancia:
de los puntos a la curva sea mínima y que ésta, pera mantener la re-
lación monótona creciente de distancias y diferencias, siempre vaya
hacia arriba y hacia la derecha.
Tal como señala Vicens (l) mediante el diagrama ds disper-
sión y la curva podemos hallar una medida de bendad de la represen-
tación da objetas par puntos a configuración, ista medida sari la
suma de los cuadrados de las distancias de los puntos a la curva,
medidas en el eje de abcisas:
s* =
donde, d.¡ ^  = distancia entre los puntos X¿ y X , en la
configuración de puntos.
(l) VICEN3, J.: op., cit., pag., 13.
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A
d^J = ordenada en la curva correspondiente al
punto (i,j).
3i 5 es cero las diferencias y las distancias entre pun
tos guardan una misma relación.
Para solucionar el problema de la no invariancia de la me-
dida de bondad respecto a cambios de escala, Krus!<al utiliza:
y así se obtiene el denominado "stress":
Stress = 3 =
u - ^ /
El problema de hallar el strsss, siguiendo da nuevo a
Vicens, se resuma a encontrar la curva monótona ascendente. Eses es
A
el mismo problema que determinar los valores de d^ • que minimizan 3,
por tanto el valor de 3 pare una configuración dad^ es el mínimo JG
/s
todos los posibles donde las variables son los d^ •, siendo monótona
creciente su relación:
¡(Xlf .... X j = min
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donde, d,n4, ^ í . 0 , 0 / . . . ^ íinjn
El siguiente problema as determinar un valor del stress
que permita suponer que existe una buena relación entre puntos y
objetos. Kruskal señala una escala de valores que abarcan desde si
0.025 calificado de excelente hasta el 0.200 calificado de malo.
Ahora bien, hay aue considerar también que debemos escoger la mejor
de las infinitas configuraciones que existen para t dimensiones y
esta será la de mínima stress, ss decir:
Stress en t dimensiones = mín S(XT, ..., Xn)
= min [ min
/sd d
Finalmente, y dentro del análisis de similitudes del A';N,
una cuestión muy debatida es la de la determinación del número ós
dimensiones (t). Vicens señala que IB misma queda sujeta a la expe-
riencia y conocimientos dsl investigador ayudado por el v^lor del
stress correspondiente a cada dimensión.
El segundo método de análisis ds similitudes es el T0R5CA
debida a Young que lo desarrolla en dos trabajos distintas (l) y (2),
(1) YOUNG, F.'.'/.: "T0H3CA-9: A Fortran 4 Pronram for Plonmetric í.'ulti-
dimensional Scaling", Behavior Science, julio 13, 1968.
(2) YOUNG, F.'V.: "TORSCA, An IBM Program for Nonmetric f.'ultidimensio-
nal Scaling", Journal of Msrketing Research, agosta 1968,
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y el mismo Young junto a Torgerson (l). Parte, no de una configura-
ción arbitraria, de una configuración calculada aproximada a los
datos de entrada. 3in entrar en detalles, estos autores llegan a un
índice de variación entre 0 y 1 que viene dado por:
Cuanto mas próximo a 1 sea el índice, mejor sirí la confi
guración y menos diferencia existirá entre los datos de diferencia
y de distancias.
Análisis ds orsfcr
Un área, dentro del /V.'N, que normalmente se realiza para-
lela y conjuntamente al análisis de similitudes :?s =1 an^liiis da
preferencias que trata de representar los objetos o individuos a
partir de un input de las preferencias de cada individua sobre los
objetos.
Al igual que en el caso anterior se trata da convertir los
datos de preferencia en distancies. Siguiendo de nuevo a Vicens, si
(l) YOUNG, F..V. y TGRGERSCN, W.S.: "TORSCA, a Fortran IV Program
for ahepard-Kruskal Multidimensional Sceling Analysis",
Sehavioral Science, vol., 12, 1967, pag.( 468.
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un individuo prefiere un objeto mas que al resta, al representar
objetos e individuos en un espacio t dimensional tal objeto debe
encontrarse mas próximo que las demás al individuo. En este sentido
las consideraciones realizadas anteriormente en relación al análisis
de similitudes lo son también para el análisis de preferencias.
Por otra parte y generalmente se suele dividir este análi-
sis en uno externo y otro interno, como dice Carroll (l) el análisis
externo aarte a priori ós un juego de dimensiones y sa trata de rela-
cionar las preferencias de los distintos individuos. Estas vendrán
dadas para cada objeto respecto a los atributos o dimensiones fijados
de antemano.
El análisis interna narts ds una ordenación de los objstos
por preferencias sin un conocimiento aoricrí5tico d= lis dimensiones
o atributos de los mismas, siendo deduciros a post^riari del aníli^is
y 2n forma extraestadfstica.
£1 output del análisis de preferencias será la representa-
ción de los objetos por puntos y la localización de los individuos
también por puntos en un espacio t dimensional conjuntamente con los
objetos.
Han aparecida distintas modelos dsntro dsl análisis de pre-
ferencias. Así, podemos referirnos en primar lugar al modelo vector
(l) CARROLL, J.D.: "Individual Qifferences and Multidimensional
Scaling", Documento Bell Telephone Laboratories 1972.
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debido a Tucker (l) que es el mas simple en su concepción. Una vez
obtenida la información da partida, los datos de preferencia, son
representados los objetos por puntos y los individuos por vectores
o segmentos.
En segundo lugar el modelo de ounto ideal simple ene esta-
blece una rsorsmentación por puntos tanto de los objetos como de los
individuos. Pin tur cimente la reoresentnción se efectuará* d^ tal nane-
ra que les distancias entre los puntos guarden relación con los datos
da preferencias obtenidas de los individuos. La primera aproximación
a <-jsta familia de modelos la realiza Cooms (2) 3 orincioios de la
di'cada de los cincuenta, sirviéndose únicamente de una dimensión.
Posteriormente Carroll (3) identifica hasta cuatro variantes distin-
tas .
Finalmente, el modelo de punto aonrisr.ido que es una varian-
te dr.l anterior que reoressnta también a los individuos r>ar puntos
p-ro considerando que las percepciones de los atributos por iv-rt3 03
éstos no tienen por qué ser iguales, sino cus cada sujeto otr37j.rá
distinta imoartancia a unos y otros.
(1) TUCKER, L.fl.: "Intra-individual and ínter-individual "ultidi-
m = nsionality", Gulliksen y 'Oessick: Paychological Scaling:
Theory and Applications 1960, pag., 155-167.
(2) COOMS, C.H.: "Psychological Scaling without a Vit of Measurement"
Psychological Review 57, 1950, pag., 225-232.
(3) CARROLL, J.O.: op., cit., pag., 126-142.
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Por último, y antes de referirnos brevemente a las aplica-
ciones CJBI AMN al marketing, recordemos que uno de los problemas mas
importantes que plantea la técnica es la determinación del número de
dimensiones y la interpretación d2 las mismas. Ambos problemas en-
cuentran una discusión detallada en un trabajo de Shepard (l) y en
otro de McCullough, Martinsen y '-'"ainpour (2).
De entre las numerosísimas utilizaciones del A*,1N en el cam
po del marketing señalemos los trabajos de Leavit (3), Green y Rao
(4) y Kyans (5) en relación a investigaciones de producto, el de
'.Vhipple (6) en torno a canales comerciales, el trabajo sobre investi
gación de actividades promocionales y de comunicación llevado a cabo
(1) Í3HEP4HD, R.N.: "Representation of Structure in ji.Tiilarity 03ta:
Problems and Prosoects", Psychomebrika 1974, 39, pag., 373-121.
(2) VcCLJLLCUGH, J.M., MARTINJEN, C.5. y VlliriPCUPt, 3.: "Ap-jlication
of Multidimensionnl 3caling to the ¿nalysis of Sensory ~valuatio
of Stimuli with Known Attribute Structures", Journal of Applied
Psycholagy.
(3) LEAVIT, C : "A .VultidiTiensianal Set of Flating Scales for VI
Comnerci^ls", Journal of Aoplisd Psychology 54, 1370, P¿g.t
427-429.
(4) GREEN, P.E. y RAO, V.3.: "Applied r/ultidinensional 3caling: A
Gomparison of Approaches ano Algorithms", Holt, Rinehart and
V/inston Inc., 1972.
(5) KYANS, A.B.: "Estimating Consumer Preferences for a New Durable
3rand in a Stablished Product Glass", Jcurnal of Marketing
Ftesearch, noviembre 1974, pag., 434-443.
(6) WHIPPLE, T.ÍV.I "Black and .Vhite Perceotions of Competing Stores"
Journal of Retailing 4, 1971.
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por Wind, Green y Robinson (l) y, finalmente, las mas interesantes
dentro del objetivo de este trabajo doctoral que san las aplicacio-
nes para el análisis y segmentación de mercados que permiten conocer
si existe una clara identificación de los productos y marcas que
compiten en el mercado o, por el contrario, si sus imágenes son bo-
rrosas. Por otra parte oueden establecerse o determinarse gruoos con
perceaciones similares sobre objetos así como permite conocer cu ílss
son las características o atributos mns imnort3ntG3 oara los consumi-
dores que convergen en un determinado mercado. De entre estas anlica-
ciones destaquemos la de Johnson (2).
(1] '.VINO, Y., GREEN, P.E. y R0BIN30N, P.J.: ;lThe Seterminants of
Vendor ^election: The Evaluations Function Aporoach", Journal
of Purchasing, agosto 1S63, pag. , 29-41.
(2) JOHNSON, R.M.: 'V/arket Seqmentation, a Strategic Management




En la clasificación a la que nos referimos anteriormente,
Heenan y Addleman (l) distinguían entre métodos Dredictivas y des-
criptivos al referirse a las técnicas de análisis multivariante. II
análisis factorial se encuadra dentro de las segundas, junto al aná-
lisis de grupos y al análisis multidimensional no métrico. Estas
técnicas tienen por finalidad la de obtener de los ciatos basa mas
información que la que podría obtenerse sin ser tratados.
íl objetivo fundamental del análisis factorial es la redu-
cción de datos. Si el punto ds partida es un conjunto de observacio-
nes sobre un gruoo de variables, el análisis factorial r^du^iri ese
grupo en otro menor, los factores, que contendrá 13 rayar parta d2
la información que las variables originales contenían.
La técnica encuentra su ide3 esencial en que al tañar n
variables para la descripción de un fenómeno, parte de I35 mismas
puedan estar midiendo una misma característica. Las variables, alta-
mente correlacionadas en este caso, podrán agruparse en un número
menor de las mismas qus se denominan Factor-as,
(l) HEENAN, O.A. y ADDLEM^N, R.B.: '•>luantitstive Techniques for
Today'g Decisión Makers", Harvard Business Review, mayo-junio
1976, pag., 32-64.
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Vamos a efectuar un breve estudio de la técnica porque
como en el caso del análsis multidimensíonal no métrico, será uti-
lizada para el análisis de datos de la aplicación que a continuación
se detallará. Nos centraremos únicamente en los Fundamentos teóricos
de la misma y en el estudio dsl orocerjimiento mas utilizado de aná-
lisis factorial. En esta breve exposición seguiremos el trabajo de
Vicens (l).
Recordemos que dentro de este campo son interesantes los
trabajos de Thurstone (2J, Cattell (3), Yela (4), Harman (5),
Rummel (6), Lev ley y Maxwell (7) y el de Timm (8) sobre componentes
principales *
(1) VIGOJ.'J, J. : "Apuntes de Investigación Comercial (unidad II)",
Servicio de Publicaciones de la Universidad ,-utcnoM^ da "adrid,
curso 1979/30.
(2) THURSTCr.E, L.L.: "Vultipls Factor Analysis", Chicago Univ-rsity
Press 1947.
(3) GATELL, fl.3.: "Factor Analysis . . .", íls'.v York: H^rner snd Po-.v
1952.
(4) YELA, M.: "Técnica dsl Análisis Factorial", Madrid, Biblioteca
Nueva 1957.
(5) HARTAN, H.M.: "f.'odern Factor Analysis", Chicago Univsrsity Press
1960.
(6) LA:/JLEY, D.N. y MAXVELL, A.E.: "Factor Analysis as a 3tatistical
Method", 3utterworths, Londres 1971.
(7) RLJV'.'EL, R.J.: "Apolied factor Pnalysis", Northwestern Univ?rsity
Press, Evanston 1971.
(8) TIVM, N.H.: "l.:ultivariate Analysis .Vith Applications in Educatio
and Psychology", V/adsworth Publishing Co., Inc., 1975.
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El primer aspecto que debemos estudiar es el correspondien-
te a correlación y comunalidades. El punto da partida del análisis
factorial es una matriz de correlación entre las variables que des-
criben el fenómeno en cuestión. 3i previamente se normalizan estas
variables, el coeficiente de correlación adoptará la forna siguiente
i
N
siendo, z^ y ZL. variables normalizadas y N el número de observacio-
nes. En forma matricial tendríamos:
Z Z'
N
La varianza total de una variable ss puede desco^ooner en
tres oartes:
2
 u2 2 2
?: = h± + si + e.
2
siendo: h =» comunalidad (qarte de la variable asociada
con la varianza de otras variables).
s. = varianza única (parte de la varianza no
asociada can otras variables).
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2
s. = error cometido en la medida de la varianza.
En el análisis factorial el componente que nos interesa en
mayor medida es la comunalidad puesto que representará la parte de
la varianza que podrá ser recogida por factores comunes a las mismas,
o dicho de otra forma, la cantidad de variable que es explicada por
los factores.
Como la varianza común será explicada por los diferentes
factores que constituyen el resultado del análisis, podemos dividir
la comúnalidad en tantas subcomoonentes como factores:
hi = ail + ai2
(i = 1, 2, ..., n)
en donde a. . es la ponderación o carga del factor j sobre la varia-
ble i.
Cuanto mayor sea el valor de la comunalidad, mayor ssrá la
parte de la varianza de la variable recogida por los factorss. El
2
caso extremo, lógicamente, será" oara h. = 1 , con la cual toda la va-
rianza sería recocida por los factores.
El modelo general del análisis factorial consiste en una
relación lineal entre las variables originales y los factores:
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z± = a u f 1 + a i 2 f 2 4 ... -f a i n f n
(i - 1, 2, ..., n)
Una observación de una variable ouede expresarse ds la
forma siguiente:
z. = a., f, + a n f * ... + a. f
íg íl lg 12 2g in ng
que en notación matricial se transforma en:
Z = A F
Característica fundamental del análisis factorial es la
relación entre las cargas de los factores y corralacien entre varia-
bles. Del princioio:
Z Z'
Sustituyendo el valor de 7 por su valor en el modelo facto-
rial anterior:
A F (A F ) ' F F'
N N
y dado que FF*/N es la matriz de correlación entre los factores, y
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por construcción del modelo están Íncorrelacionados, tendremos
R = A A*
Gomo los factores no recogen toda la información, toda la
variación de la variable, esta expresión no llega a ser una idsnti-
dad y es preferible escribir:
R*= A A*
Una vez expuesto el modelo general del análisis factorial,
al problema que se plantea ahora es la obtención de la matriz da
ponderaciones de los factores. Auncus han sido distintas las solucio-
nes ofrecidas por la estadística multivari^nte, entre ellas debemos
citar el método "máximo verosímil" y el "mínimo residual", es posi-
blemente la aproximación de "comoonentea principales" el procedimien-
to mas utilizado y ampliamente difundido.
Sobre componentes principales, además de las referencias
ya realizadas, podemos citar los trabajas de Cooley y Lahnes (l) y
de Green y Tull (2).
(1) COQLEY, W.'.V. y LOHNES, P.R.: "Multivariate Procedures for the
Behavioral Sciences", Viley and Sons 1962.
(2) GREEN, P.E. y TULL, D.5.: "Research for Marketing Decisions",
Prentice-Hall 1975.
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El objetivo del análisis de componentes principales, como
señala Vicens (l)t reside en que dado un conjunto de variables K
con n observaciones, encontrar un nuevo conjunto de variables (com-
ponentes) de forma tal que no exista correlación antre ellas y t=n-
gan la máxima varianza posible. Es decir, que la primera variable o
componente tenga la máxima varianza, la segunda la máxima de las
restantes no correlacionadas y así sucasivamentc. De esta forma con
este juego de variables que son las auténticas causas latentes po-
dremos explicar un fenómeno determinado. De otra parte reduciremos
el número de variables y podremos establecer el auténtico significa-
do de las mismas. Una vez obtenidos estos componentes principales y
estandarizados, se determinará la correlación existente entre las
Factores (camDonentes principales estandarizados) y las variables
originales. La denominada rotación de los factores facilitará la in-
terpretación ría los mismos.
Únicamente vamos a nrenentar la obtención del primer con-
nonente por ser similar la de los dem.'s y por na extendernos demasia-
do en esta técnica. Para alio curtiremos de una matriz de k variables
(x,, x-, ..., x^) con n observaciones. Oe slla podemos obtener un
vector de medias:
X - - ^1 X.
n r-, i
y una matriz de dispersión de k filas y k columnas
(1) VICENS, J-: op.f cit., pag.? 1-17.
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que es la matriz de varianzas covarianzas de las variables. Una vez




sn donde: fl = matriz de coeficientes de correlación
Z = matriz de variables normalizadas
il será una matriz simétrica cuyos elementas de la diagonal
orincical (varianzas de z) tendrán por valor 1.
Dado que nuestro propósito es establecer un conjunto de
nuevas variables o componentes no correlacionados, can varisnza -rA —
xima y relscionadas lin.":<lmente con la3 Vüri.-jbles originales, llagan-
do (y) a estas nuevas variables, tendremos:
321 Z2i + "• + 3kl Zki
(i = 1, 2, ..., n)
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En natación matricial tendríamos:
Y = A' Z
teniendo que: Y = A* Z
Y = 0
y sustituyendo en la ecuación correspondiente a la matriz de disoer-
sión anterior:
D y = A'
D y = A* R A
El procedimienta es el de buscar una matriz ds transforma-
ción, dado Y=A'Z (vector oara el caso ds esta prirrer.-.? componente), de
forma que O sea una matriz diagonal (incorrelación entre ccm carien t=s
En términos matemíticos esta operación supone artogonalizar una matri
Tal como señala Vicens, no existe un único valor de A cue
diagonalice O y maximice Iris varianzas, oor ello se normaliza A de
forma tal que utilizando vectores:
A£
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Cuando intentamos maximizar la varianza del primer compo
nente estamos buscando que:
1 h
— 2E. yí-, / máxima
n r=i l j -
oera cama Y = \' Z:
-
 A í R A l





= 2 a A - 2 > , An = 0
fl A - >sJA1 = 0
(R - X I ) Ax = 0
El orcbl^ ma consiste en hal lar los valores de un escalar
o raiz característica y un vector A-i o vector característico de
ta l forma que:
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Existe una solución no trivial, es d3cir A-. -f 0 cuando la
matriz (R-l) es singular, o sea;
¡R - X l | = 0
La resolución del determinante nos permitirá dstermin^r el
valor del escalar y posteriormente el de A-, que .reximice la varianza
de la primer componente.
Análogamente obtendríamos la segunda componente y sucesi-
vas hasta un número p tal que p-£k. Por construcción estas o orims-
ras componentes serín las de Liáxi™^  varianza. Rilo nos llevará a
nodcr explicar casi toda la vari^nza total con un número menor d3
comnonentes.
Para no extendernos m^s, diremos simolern=nte cus la estan-
darización de las componentes, la obtención de los factores se con-
sigue dividiendo estas componentes oor sus respectivas desviaciones
tíoicas. Vedianta sucesivas transformaciones obtendríamos que:
R = S S'
siendo 5 la matriz de correlaciones entre factores y variables. Cuan-
do R - 5 5*= 0 explicaremos toda la correlación entre las variables
mediante los factores obtenidos.
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Las comunalidades que son la parte ó^ la varianza de una
variable extraída por los factores vendrá expresada par:
2 L. 2
Par último, señalemos rué normalmente los resultados ob-
tenidas en un análisis factorial no son fdciles de interpretar. La
denominada rotación de factores soluciona este problema.
Finalmente mencionemos que entre las numerosas aGIÍendo-
nes del análisis factorial al área de marketing, nos encontramos con
los trabajos de Twedt (l), Harper (2), Stotzel (3), Norman (4),
Farley (5), '."ukherjee (6) y Vavra (?).
(1) T'VEDT, O.1.'/.: "A Múltiple Factor-,-nalysis of Advertising
Readershio", Journjl of Applied Psychalogy 36, n^ 3( junio 1952,
psg., 207-215.
(2) HARPER, R. : "Factor .-nalysis as a Technique for Fxarnining Colóle.<
Data an Foodstuffs", -aolied Statistics V, ng 1, marza 1956, oag, ,
32-43.
(3) STOTZEL, J.A.: "Factor Analysis of the Liquor Preferences of
French Consumer", Journal of ^.dvsrtising flesc-arch, dicietrbre 1S60.
(4) NORMAN, V.L.: "A Note on Stoetzel's Factor Pnalysis of Licuor
Preferences", Journal of Advertising Research 2, n2 1, marzo 1952
(5) FARLEY, J.V.: ""••Jhy 0oe3 Brand Layalty Vary over Products?",
Journal of Marketing Research n^ 4, noviembre 1964, aag., 9-14.
(6) MIKHÜRJEE, B.N.: "A Factor Analysis of some '".ualitative Attribute:
of Gofee", Journal of Advertising Research n^ 5, marzo 1965,
pag., 35-38.
(7) VAVRA, T.G.: "Factor Analysis of Perceptual Change", Journal of
Marketing Research 9, mayo 1972.
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II.2. Aplicación an el Mercado de las Cervezas: Introducción.
En páginas anteriores hemos señalada que una empresa que
pretenda incrementar sus ventas debe intentar comprender cómo con-
sideran los consumidores a la marca que comercializa en relación al
resto de las marcas para una determinada categoría de producto. La
empresa ha de buscar información en torno a posibles influencias en
el proceso de percepción de los individuos, puesto que esa percep-
ción va a determinar en gran manera la estructura prefarencial de
los mismos y, consecuentemente, sus posibles compras hacia la marca
en cuestión.
La presente aplicación pretende mostrar cómo se pueda en-
focar directamente, con datos de mercado, y no partiendo de hipóte-
sis o construcciones taóricas, -el análisis de imagen y preferencias
y, en definitiva, el problema de la slscción de marca.
Los consumidores individuales normalmente na tienen expe-
riencia o conocimientos sobre todas las marcas y, generalmente, de-
saorovechan mucha información o la deforman. Es necesario tratar de
determinar la catalogación y preferencias que de las distintas mar-
cas realizan los individuos, y cuales son los atributos o caracterís-
ticas que sirven para establecer la mencionada estructura preferen-
cial. En esta tarea están siendo de amplia utilización las técnicas
ocroD
o métodos multivariantes y, específicaments, las denominadas des-
criptivas, análisis multidimensional no métrico y análisis Facto-
rial.
La finalidad perseguida con estas técnicas es la de obte-
ner una anroximación al conocimiento del estado de ooinión sobre la
cerveza que Gaseen los universitarios de la Universidad Autónoma ds
Madrid, el grado de diferenciación de las distintas marcas y 3us
respectivas imágenes y cuales san las preferencias en el mencionado
marcado.
Naturalmente esta es una situación muy parcial de mercado,
bien diferente a otras situaciones. Sin embargo, aun cuando no se
puedan generalizar los resultados qu3 obtengamos, si pueden G^r ex-
tendidos 3 situaciones 3Í~il,ir^ G en el ír"3 rís los bienes da consu-
ma no duradero.
¡lo sera nscesario por otri csrte ¿£5Í:3C5r lis
que tienen lugar an todo trabajo de investigación social como al
presente y, particularmente, en un pais como el nuestro en que la
ausencia dp estudias de opinión es not.--bl3 y es ciertamente escasa
la información de cue disoonemos los consumidores en nuestros merca-
das.
La exoosición de la aplicación va a ser independiente de
cada una de las técnicas empleadas en una primera etapa para confron-
tar los resultados obtenidos en una segunda etapa.
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II.2.1. Determinación del tamaño de la muestra.
El tamaño de la muestra se determina en base al tamaño
da la población y el error que estimamos inicialmente co.-na admi-
sible.
La población de la que hemos partido estaba integrada por
el total da los individuos que integran el distrito universitario
de la Autónoma do Vadrid, Para determinar el tamaño idóneo de la
muestra se emplea, tal como señalan Tagliacarne (l) y Pulido (2),
la fórmula siguiente, de todos conocida:
4 N V*
P
Por el carácter ds la investigación, da apoyo a un traba-
jo doctoral, por los requerimientos del tiempo y por las propias di-
ficultadas que plantea la recogida de datos específicamente adaptados
a las necesidades de las técnicas que iban a ser empleadas, no fuimos
(1) TAGLI.^CAFJNE, G.: "Investigaciones de Marcado", Ediciones Ariel
1563, pag., 129-163.
(2) PULIDO, A.: "Estadística y Técnicas de Investigación Social",
Editorial Anaya 1972, pag., 178-180.
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especialmente exigentes en la determinación del error inicial admi-
sible.
Una vez calculado el valor de V* mediante una encuesta pi-
lota, sustituyendo los valores respectivos en la fórmula mencionada
que es la que ss utiliza para la estimación de medias y totales, ob-
tuvimos un resultado para el tamaño de la muestra de unos cien cn-
cuestados.
Une vez realizado el trabajo de campo, hubo ñus desechar
algunos de los cuestionarios de recogida de información, bien por
errores o bien por est3r incompletos. Distintas circunstancias acon-
sejaron no realizar sustituciones y soportar un ligera incremento del
error inicialmente admitido. Al final pudimos disponer de 63 cuestio-
narios validas para el análisis multidirnensional no métrica y de 73
para el análisis factorial.
Para el ^5r.'j de nivel de significación, los márgenes de error
que cabe esperar para el total de la muestra son algo lejanas a las
deseables como luego comentaremos al analizar los resultados. Aun
cuando el error es elevado y no parece que los resultadas que se ob-
tengan puedan ser elevados al total de la población, como posterior-
mente veremos cualitativamente el error es menor rué el estimado par
la naturaleza de la información que proporcionan las técnicas utili-
zadas. En cualquier caso el objetivo de esta aplicación no es tanto
conseguir unos resultados absolutamente fiables sino mostrar como se
puede enfocar el problema de la elección de marca desde una posición
eminentemente empírica,
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II.2.2. Metodología del Análisis Multidimensional no métrico.
El Análisis Multidimensionel no métrico (AMN) tiene como
principal objetivo descubrir las opiniones y percepciones de un
grupo de individuas sobre un conjunto de objetos. La ventaja funda-
mental que incorpora este tipa de análisis frente a los sondeos de
opinión clásicos puede resumirse en una obtención indirecta de las
percepciones y preferencias sin orientar ni presionar en ningún mo-
mento las contestaciones del encuestado.
Ya expusimos las características técnicas mas importantes
de la técnica y ahora nos limitaremos a irlas reflejando a medida
que avancemos en Ir; exposición de la aplicación,
En este momento únicamente veamos a presentar un cuadro sn
que s2 resume el proceso general a seguir en la utilización del A"M,
y posteriormente desarrollaremos las distintas etaoas u operaciones.
Las fases necesarias para analizar el mercado de la cerve-
za y obtener información de percepciones, atributas y preferencias
se rasumsn en el siguiente cuadro que ofrece Vicens (l):
(l) VICENS, J.: "Análisis Hultidimensional no mátrico en ''arketing",
Cuadernos Universitarios de Planificación Empresarial y Marketing















































Figura 26. Esquema proceso da análisis del AMN
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II.2.2.1. Obtención de datos.
Antes de examinar cómo se realizó la recogida de informa-
ción de similitudes y preferencias para el M.'li, hemos de hacer una
breve consideración acerca del cuestionario que sirvió de base para
su obtención y la correspondiente al análisis factorial.
El cuestionario se iniciaba con una pregunta de recorda-
ción de marcas de cerveza por parte del entrevistado. Este deberla
establecer unas ponderaciones respecto a 14 atributos o vnri^bles en
un primer cuestionario, unas segundas ponderaciones en torno a esas
mismas variables para las siete marcas de cerveza seleccionadas en
la aplicación y, posteriormente ordenar dos grupos de fichas que se
le ofrecían como ahora veremos.
El proceso de utilización de la inforración obtenida de-
pendía de si el entrevistado conocía todas las marcas objeto del es-

















Figura 27. Esquema utilización información para
la aplicación.
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Hecha esta precisión, digamos que el trabajo de campo para
la obtención ds datos de similitud y preferencia fue realizado por
entrevista personal y mediante el método de tarjetas. Para preferen-
cias una tarjeta por objeto y para similitudes dependía del número
de marcas de cerveza a analizar. En nuestro caso una tarjeta para ca-
da pareja que se podía formar con las siete marcas seleccionadas. Se
construyeron 21 tarjetas de la forma siguiente:
1. SKOL - ÁGUILA
2. SKOL - CARLSBERG
3. SKOL - SAN MIGUEL
4. SKOL - VOLL DAMM
5. SKOL - MAHOU
6. SKOL - HENNINGER
7. ÁGUILA - CARLSBERG
8. ÁGUILA - SAN MIGUEL
9. ÁGUILA - VOLL DAMM
10. ÁGUILA - H'AHOU
11.-ÁGUILA - HENNINGER
12. CARLSBERG - SAN MIGUEL
13. CARLSBERG - VOLL DAV-iM
14. CARLSBERG - MAHOU
15. CARLSBERG - HENNINGER
16. SAN MIGUEL - VOLL DAMM
17. SAN MIGUEL - MAHOU
18. SAN MIGUEL - HENNINGER
19. VOLL DAMM - MAHOU
20. VOLL DAMM - HENNINGER
21. MAHOU - HENNINGER
El entrevistado debía ordenar dichas tarjetas da forma
tal que la primera fuera la que contuviese las dos marcas de cer-
veza mas parecidas, la segunda las mas parecidas siguientes y así
sucesivamente hasta la última tarjeta con las dos marcas menos pa-
recidas.
Debe notarse que en ningún momento se presiona sobre la
contestación del entrevistada ya que no se solicita una ordenación
de semejanzas en base a alguna característica específica, tal como
pudiera sar al precio, el color, el sabor u otra cualquiera. Por el
contrario, si individuo considera aquellas características que él
quiera, siendo interpretadas astas al final del análisis y psrniti=r
do establecer qué "atributas 3cn importantes cuando se trata el pro-
blema ds la elección de marca sn el mercado nacional de la cerveza.
Par lo cue haca rafsrencia a las datos de preferencias, SE
construya una tarjeta por cada una de las siete marcas escogidas.









Estas tarjetas eran ordenadas por los 63 individuos que
componían la muestra de acuerdo a sus preferencias• La primera tar-
jeta era la marca mas preferida por el entrevistado, la segunda la
siguiente marca mas preferida y así sucesivamente hasta la séptima
tarjeta que incorporaba la marca menos preferida por el individuo
en cada caso.
11.2,2.2. estudio de homogeneidad.
Una vez obtenidos los datos de similitudes hemos de agr3-
ger estos resultados. Sin embRrgo, no es pasible realizar esta agre-
gación sin conocer la estructura de I05 mismos. Es muy posible que
en lugar de tener un único grupo homogéneo, el correspondiente a to-
dos los individuos, tengamos varios grupos para los que los órdenes
de similitud varíen ds unos a otros. Sólo debería-nos considerar la
agrupación en caso de datos con homogeneidad elevada.
Por ello, procedimos a realizar un análisis de "cluster"
(grupos). El análisis se efectuó por el método de centros propuesto
2 t r
por Gokal y Michenen (l). La medida de distancia entre los indivi-
duos que tratamos de agrupar que S8 tomó fue el coeficiente da
Spearman obtenido de las ordenaciones de similitud entre marcas de
cerveza por cada uno de los entrevistados.





donde: d [OifOjJ = ¿ [ 0 i h - OjhJ
ni I
d max = 1/3 (n - n) c^ so de ordsnacio
nss t
siendo: 0. - vector de elementos ordenados por ;?1 sujeto i
del elemento h dado "jer ?1 sujeto i.
El coeficiente de jpearnsn, una vez hechas las corrssoun-
dientes sustituciones, puede expresarse de la siguiente forra;
ÍS = i. 6 _ - —
nJ - n
(l) SOKAL, R. y MIGHEMER, G.: "A Statistical /^ethod for Evaluating
Systematic Relationships11, University Kansas Science Bulletin,
38, 1953, pag., 1^09-1438.
246
Será necesario determinar un coeficiente para toda pare-
ja de variables, de tal forma que si NV es el número de variables,
tendremos un total de NV(lMV-l)/2 coeficientes.
El coeficiente de Spearman tiene valores comprendidos en-
tre -1 y 1, siendo 1 para dos ordenadas completamente iguales y -1
en el caso de dos ordenaciones completamente distintas.
En nuestro caso, la matriz de coeficientes encontrada para
las 1953 parejas de individuos y para los datos de similitudes queda
reflejada en las siguientes páginas.
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Tabla 1. Matriz de coeficientes de Spearman.
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Como puede observarse en el dendograms no existen grupos
claramente definidos y donde sus distancias medias sean inferiores
a 0.7. Solamente si admitimos un valor límite de 0.6 encontraríamos
dos posibles grupos. Un grupo A formado por los individuos 14, G,
33, 27, 50, 5 y 12, y un segundo grupo 8 constituido por los núme-
ros 38, 21, 18, 15 y 37. Se tomó la medida del 0.6 por ser lo sufi-
cientemente elevada para garantizar la homogeneidad.
El resto de las individuos no son asimilables a ninguno
de las dos grupos anteriores. Ello es debido a que sus percepciones
no están claramente definidas y ya podemos anticipar que en el mer-
cada de la cerveza no existe una clara imagen de las distintas mar-
cas y un conocimiento suficiente de las mismas. Naturalmente esta
afirmación se refiere a los individuos que integran nuestra muestra
y, admitiendo el margen de error ya comentado, a los individuos que
integran nuestro distrito universitario.
Por las razones anteriormente apuntadas consideraremos qus
los 63 individuos componen un grupo homogénea a efecto de aplicar ol
AMN, y haremos una prueba de confirmación con el grupo A, de sieta
elementos, por ser el mayor de los que pueden diferenciarse o dRli-
mitarse .
En la medida en que se había planteado la duda de si es
que cada individuo poseía una imagen o es cue na existía imagen,
decidimos efectuar, en análoga forma, una determinación de los
2G0
coeficientes de Spearman para los datos de preferencias con el
resultado que se aprecia, muy parecido al obtenido anteriormente,
en el siguiente dendograma.
Este resultado similar parece robustecer la idea de que
para nuestra muestra y población no existe una imagen clara, ni un
conocimiento de diferencias entre las marcas.
No hemos querido extendernos mas en los resultados de
este análisis de homogeneidad, aun contando con mas información
de la presentada, por considerar que es una fase dentro del proce-
so. Una fase importante pero solo un eslabón de la cadena o proce-
dimiento de trabajo.
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II.2.2.3. Realización del AMN.
Una vez efectuado el estudio de homogeneidad y recordando
esa orimera aproximación a la falta de imagen del mercado, se rea-
liza el análisis multidimensional no mátrico. 3e tendrán que hacer
tantos análisis como grupos homogéneos de individuos tengamos. En
nuestro caso, puesta que no hemos podido diferenciar grupos clara-
mente definidos, efectuaremos un análisis para el total de la mues-
tra de 63 individuos y otro, a modo de confirmación de los resulta-
dos que obtengamos, con el grupo A mencionado anteriormente y forma-
do por 7 individuas.
Suauesto cualquiera de ambas grupos, el problema siguiente
consistirá en unir los datos de preferencia con los datos de simili-
tudes. Esta tarea se realiza posteriormente al efectuar el análisis
de preferencias.
Para realizar el análisis de similitudes debemos conseguir
una ordenación común dentro de ambos grupos, el general y el A. Esta
ordenación se obtuvo estableciendo los correspondientes promedios, es
decir sumando el orden en que estaba situada cada pareja de marcas de
cerveza para cada individuo integrante del grupo y dividiendo entre
el número de individuos.
2G3
Los resultados obtenidos se reflejan en las siguientes
tablas:
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Tabla ¿1. Promedios para su utilización en AUN
(7 individuos).
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Con estos datos se llevó a cabo un AMN para datos de si-
militud y para si grupo de los 63 individuos que integran el total
de la muestra.
Para su realización se utilizó un programa de ordenador,
el KYST (l), que es estremadamente flexible y manejable. El progra-
ma combina los dos algoritmos a los que nos referimos en la intro-
ducción teórica del AMN, el M-D-Scal y el T0R5CA.
Los resultados obtenidos se presentan sucesivamente en las
páginas siguientes. Paso a paso la forma en que trabaja el programa
es la siguiente:
1. El orograma trabaja con los datos de promedios
calculados previamente, pero en una ordenación
distinta aue se refiere a las parejas de mar-
cas contenidas en las 21 tarjetas de datos de
similitudes (tabla 5).
2. £1 segundo paso consiste, como ya expusimos en
su momento, en ir mejorando la configuración
inicial. Para cada nueva configuración se cal-
cula una medida de bondad, el stress. Tal como
se puede ver en la tabla 6, la última configu-
ración ofreció un stres de 0.004 que es muy
(l) KYST, Bell Telephone Laboratoriss 1973.
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bueno. Sin embargo, puesta que la configura-
ción final es obtenida primeramente por el
programa para tres dimensiones, posteriormen-
te se repetirá el procesa para dos dimensio-
nes y una dimensión por ser posible su repre-
sentación gráfica en el plano y consecuente-
mente mas visible desde el punto de vista del
investigador.
En esa misma tabla 6 aparecen las coordena-
das respecto de los tres ejes para cada una
de las siete marcas.
3. Una vez obtenida para cada marca una medida
de distancia, gl programa presenta el diagra-
ma de dispersión correspondiente 3 las simi-
litudes entre las msrcas y las distancias sn-
tre los puntos (figura 30) y posiciona a las
marcas tomando los ejes de dos en dos (figu-
ras 31, 32 y 33).
4. El proceso se repite para el caso ds dos di-
mensiones. La tabla 7 muestra que la última
configuración alcanzada ofrece un stress su-
perior al anteriormente calculado para tres
dimensiones pero válido para nuestros objeti-
vos de exposición e interpretación (el stress
2G7
incrementa su valor a medida que imponemos
mayores restricciones al número de dimensio-
nes consideradas).
La figura 34 presenta el diagrama de disper-
sión en este segunda caso.
Finalmente la figura 35 nos representa la con-
figuración final en dos dimensiones, que in-
terpretaremos inmediatamente.
5, Por último también incorporamos los resulta-
dos correspondientes a la repetición del pro-
ceso en una dimensión. Estos resultados vie-
nen reflejados en la tabla 8 y en las figuras
36 y 37.
6. El último dato que nos ofrece el programa es
la representación que nos relaciona el stress
con el número de dimensiones, que nos sirve
para comprobar la afirmación anterior de que
el stress aumenta al restringir si número de
dimensiones, para un misma número de elemen-
tos (figura 3a).
2G8
Tabla 5. Datos de similitudes utilizados por
el KYST (63 individuos).
2G9
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Tabla 6. AMN similitudes: determinación
configuración en tres dimensiones.
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Figura 30. AMN de similitudes: diagrama de dis-


























Figura 33. AMN de similitudes: configuración
en tres dimensiones.
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Tabla 7. AMN de similitudes: determinación





Figura 34. AMN da similitudes: diagrama da dis-
en dos dimensiones.
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Figura 35. ANW de similitudes: configuración
en dos dimensiones,
T i . . . ' . i i u : i : . i ' . , ' i ;, • ¡. i1 . ¿ r.\i,'C.¡. ; w.., \ v A ' , i i i : ' i.i1.,I'
I O .
II I'.
1 / i » .
1 I J .
W i) .
' I 1 U . • ! • ' ! «I . . H j ( . - ' } . , 1 1 . i
«• J . .• • •> < > . • • ! / • > . • ! r i n .i, j t ií . H.- í> •(. • U . L I I , V , |
1 .O ' l 7 i> .> J 1 - I ) . l\.'> ~\) . , ¡ -. M . ( , ) i | í» . l'!.'.i ) •) . i j ..'(0
i> . -! - ' ' " 'J . ' *'\ 1 ' ( . ' ' ' i - 'J . l'( 1 . 'i i 1 (j . 'J «' / 0 .11 . •( '4
. •' ' „ ' . ' .> I 'i .'t j I - j .:'., i - i . . t j i ) ,,.iii i :r .!, ' .• l i :J . u \j¿
• ' L-. - - Í . l i . j / U O . u l , . - i l . l . , - < J . / " . ' l •.'.')••.() j li.';|/j
1 . (•-'• J . í . i ' t - Ü . f ' . J - • - • i í ) ' t . S t t O . U i j - ' i L ' . ! . ' 0J1
l . n j U j . ) • > ' ! - U . i l 1 ) -u . / " I i< . / , 1 O ,ii(i ' i . ' ') -lid 1 iJ
I . ' : 1 - . . . • . . - . . ! i i . i ' W ' • . . i i ( j ' . . t lu I . - . ' P I . M ' . , ', _ ;i :»f» '-
I . i i/U • - • * >'i -'( . i'.^ - -•) . i1*.' v .'i'tj rj ,' j i, :j i j . MU' i
.. 1 I. . 1.1 U.'jJii I.l'c. <:.'.u/ J . r , l O .nuuD i / . f j ' j j
- O . ' . \ l , : O. ' JiM'
I.1.. i> l . ' r ' J / l . u : . . i (J . :> i t f> . ' )ch ' J . Ü M Í . I O ü . i i O U l
• i I - i i , ' í b . )J'l 1 . :¡O"i :...'i i L . • >'. " . O Ü I F ' Í (; .(uní,*
^ i - ' • . . • ' ! U.MJUO
- J I.1.'!;,, u . ,-JS 1 -l'Oií ' / . . . t i ) . ' ( 'M O.vXJOO O . U J Ü l
/ í ) . ' i )<J O .'i J J O . ' I41 , Li . ' I ' J J ü.')"(i O .ÜÜUO 'J .'J'M)¿
TI,
'i i.
• I . ' I I . - . , ! . , ,', i . .•. ( V , i
. r ^  ,- i I. fj ' ! . ;• i l , i j \ i ' i K l .i _, : t : : f . . . . U f A f ' . L ' 11> i1:' I SC I l A l . C'J.* í I I • t--"< . ' i .






















i. : r; ;IÜ:,(,.:,:¡[OI L Ü . »í- (: Ji'« ii':',.ifír. -J "¡f) n A ;< o ? "i)
Tabla 8. AMN de similitudes: determinación can
figuración en una dimensión.
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Figura 36. AMN ds similitudes: diagrama de
dispersión en una dimensión.
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Como se desprende de las páginas anteriores, hemos conse-
guido el posicionamiento de las marcas en base a las 63 ordenacio-
nes de similitud. La configuración de puntos quedaba reflejada en
la figura 31.
Establecidos los puntos que representan a las marcas
 f si
siguiente paso y fundamental en nuestro análisis es el correspondien-
te a la interpretación de los ejes. En este caso, dada la situación
de las marcas se establecieron como:
12 eje Extranjera-nacional
29 eje Amarga-suave
Tal como se muestra en la siguiente figura, la ordenación
de las marcas respecto al primer eje es, Voll Damm, Carlsberg,
Henninger, !'ahou, Skol, 3an Miguel y Águila. Una aclaración hay que
hacer respecto a este primer eja, y es la de que la interoretaciín
extranjera-nacional no lo es tanto en cuanto 3 valor r^al sino a va-
lor percibida, ts decir, la nacionalidad o no de la marca vendrá da-
da por la sonoridad del nombre, par la forma de percibirlo por el
consumidor.
La ordenación con respecto al segundo eje es Mahou, Águila,
Voll Damm, Henninger, Garlsberg, San Miguel y Skol.
1 232
sí
Figura 39. Perfil ds imagen de las marcas de
cerveza.
0 0
Con ello y tomando las coordenadas de cada marca (refle-
jadas en las tablas anteriores) podemos afirmar que existe una bas-
tante clara diferenciación marca extranjera-marca nacional, pero
no existe apenas diferenciación dentro de ambos grupos salva el caso
de Henninger en el grupo de las extranjeras.
Para el segundo eje las diferencias son importantes, sien-
do la mas diferente *'ahou. El hecho de que las marcas extranjeras se
sitúen en relación a este segundo eje en torno a valores intermedios
puede deberse a la falta de conocimiento que existe en el mercado
acerca de las mismas.
Naturalmente las consideraciones y afirmaciones que vayamos
realizando deben ser valoradas en esta aolicación, con las limitacio-
nes reiteradamente señaladas.
El A'.N de similitudes se llevó a cabo también ciara al gru-
pa A integrado por siete individuost bastante homogéneo como ss des-
prendió de nuestro análisis previo. La intención fue la de comprobar
si su configuración en dos dimensiones se acomodaba a la del grupo de
63 individuos y si la interpretación de las dimensiones era válida
en esta casa. Los resultados fueran similares a los obtenidas para el
total de la muestra, tal como muestran las tablas 9 de datos, 10 de
determinación de la configuración y la figura 40 que presenta la con-
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Tabla 9. Oatos de similitudes utilizados por
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Tabla 10. AMN de similitudss (grupo A): deter-











Figura ¿10. AMN de similitudes (grupo A): con-
figuración en dos dimensiones-
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Una vez realizado el AMN de similitudes y obtenido el po-
sicionamiento de las marcas, hay que efectuar a continuación el po-
sicionamiento de los individuas integrantes de la muestra en base
al análisis de preferencias.
En base a las ordenaciones de preferencias de los 63 in-
dividuos y utilizando nuevamente el programa KY5T se posicionaron
los individuas. Este resultado queda reflejado en la siguiente fi-
gura. En ella se incluyeron todos los individuos debido a la exis-
tencia de una única configuración o imagen de marcas y a efectos de
enriquecer los resultados de preferencias.
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!
Figura 41. Locelizacián de preferencias
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A continuación se establecieron grupos de individuas con
preferencias aproximadamente iguales. Los grupos deberían localizar-
se cerca da las marcas de cerveza, pero en nuestro caso y por los
problemas de los datos debidos a la falta de imagen y de conocimien-
to por parte de los consumidores, quedan localizados un tanto dis-
tantes, en la periferia. 5in embarga puede apreciarse claramente la
mayor o menor proximidad de las grupos a las distintas marcas. La
figura 42 describe el resultado de este agrupamiento y el porcenta-
je de individuos dentro de cada grupo.
Como subproducto del análisis de preferencias damos cuen-
ta a continuación del orden de preferencias obtenido mediante suma
de las ordenaciones de preferencias para cada marca y del total de
individuos. Evidentemente la marca que presente una menor suma s^rá
la mas preferida por cuanto la ordenación implica que el 1 es para




















Figur?- Localizacit5n de segmentos de preferencias
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II.2.3. Metodología del análisis factorial.
El análisis factorial tiene como objetivo fundamental
el da la reducción de datos. Siendo el punto de partida un con-
junto de observaciones sobre un grupo ds variables, el análisis
factorial reducirá ese grupo en otro menor, los factores, que
contendrá la mayor parte de la información que las variables ori-
ginales contenían•
Intentamos determinar cuales son los factores (componen-
tes) qua nos permiten medir la mayor parte de las características
o de las variables iniciales.
Ya expusimos las características técnicas mas importan-
tes de la técnica y ahora nos limitaremos, al igual que hicimos
en si caso del análisis multidimensional no métrico, a irlas re-
flejando a medida que avanzamos en la exposición de los resultados
obtenidos.
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II.2.3.1. Obtención de datos.
Los datos para utilizar en el análisis Factorial van a
ser ponderaciones. Estas ponderaciones se refieren a un grupo de
variables que se seleccionaron por distintos procedimientos y que
consideramos podían ser las características o atributos mas impor-
tantes que podrían ser utilizados por los consumidores en sus ele-
cciones de marcas de cerveza.
Las variables fueron seleccionadas como resultado de va-
rias reuniones de grupo, aplicación de brain-storming y utilización
del matado de Kelly (l).
Las variables seleccionadas fueron objeta de una valora-
ción por parte de los consumidores para comprobar la idoneidad de
la elección. Esta valoración se solicitó en una segunda pregunta del
cuestionario que venía formulada en la forma siguiente:
(l) FflOST, ;;.A.R. y BRAINE, R.L.: "The Apolication of the Reper-
tory Grid Technique to Problems in tfarket Resserch",
Commentary 9, pag., 161-175, julio 1967.
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2. A continuación se enumeran una serie de características de la
cerveza. Puntúa de 1 a 9 cada una de ellas, según sean para ti
poco importante (l) ... muy importante (9).
Que tenga un calor dorada pálido ( ) (01)
Que es una bebida barata ( ) (02)
ue tenga un sabor suave ( ) (03)
nue tiene alcohol, pero poco { ) (04)
¡}ue no es una bebida dulce ( ) (05)
due es la bebida que mejor quita la sed ( ) (Ca)
u^e se pusde beber en cualquier momento d¿l día ( ) (07)
,^ ue tiene mas cuerpo que las bebidas refrescantes .... ( ) (08)
^ue es una bebida natural y sena { ) f09)
'•us es una bebida bien presentada ( ) (10)
¡"ue es una bebida con burbujas . ( ) (ll)
Debe de tener un nombre agradable ( ) Í12)
Tiene que estar muy fría ( ) (13)
£s una bebida populor, la bebe toda cías.? de g:nte ... f ) (14)
Tiene espuma ( ) (15)
Es Gsaañola, tíoica óe nuestro anís ( ) fio)
es una bebida que ani;na, alegra ( ) (l?)
Cuadro 2. Cuestionario obtención información
para utilizar en análisis factorial
(pregunta 2).
Con los resultados obtenidos del grupo de prueba, se
pasa a recoger la información a utilizar en el análisis factorial
sirviéndonos del siguiente cuestionario:
CUESTIONARIO
nri favor, para cada marca de cerveza de las citadas abaje
L a 9 las características que mencionamos, siendo: 1; |
sado en ella, 9; muy acusado en ella.
acterísticas^-^
^^-***~^ Marcas
Esta marca tiene un color dorado atractivo.
Tiene un precio muy asequible.
5u sabor es suave.
Tiene poco alcohol.
Esta marca es muy bebida por los hombres.
3u sabor es amargo, poco dulce.
Esta marca quita la sed mejor oue las d¿más.
Tiene mucho cuerpo, se pega a ln garganta.
Esta marca se hace con ingredientes naturales.
Está muy bien presentada.
Esta marca tiene un nombre muy n.jroidable.
Zs la marca que mas bebe la nente.

















Como vemos, el cuestionario estaba precodificado. Los
resultados obtenidos fueron objeto de distintas transformaciones
hasta hacerlos útiles para el análisis. Se utilizó, finalmente,
una ficha para las ponderaciones otorgadas por un individuo, para
una marca y para el total de las catorce variables.
II.2.3.2. Realización del análisis factorial.
Con los datos anteriormente obtenidos se realizó el análi-
sis factorial sirviéndonos de un programa de ordenador distinto al
utilizado para el AMN, el 8MDP4M (l), pragr3ma ds amplias posibili-
dades por las numerosas opciones que permito dentro del -T
Los resultados conseguidos son presentadas sucesivamente
en las pdginas siguientes.
Los pasos que va realizando el orograma son los siguien-
tes:
1. Especificación del problema. 1n nuestro caso
el número de variables era de 14. El número
de casos de 511. Impusimos una limitación de
(l) BM0P1D, Health Sciences Computing Facility University of
California, junio 1974.
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5 factores y establecimos determinadas espe-
cificaciones en orden a la realización del
análisis que a continuación iremos examinan-
do (cuadro 3),
2, Una vez realizadas las especificaciones de
partida y computados los datos, el programa
efectúa determinados cálculos estadísticos a
partir de los datos (tabla 11), De entre
ellos interesa la media que ofrece resultados
muy similares para todas las variables y la
desviación estándar que presenta valores al-
tos. Estos datos indican ~n una primera apro-
ximación que no existe imagen definida. Pui-
zás esta consideración nos debería haber lle-
vada a resl^ntear la investigación y recabar
nuevos datos, pero en la medida que nuestro
objetivo es aplicar unas tácnicas y mostrar
un camino alternativo para enfocar los proble-
mas de elección ds marca, no consideramos con-
veniente dar marcha atrás. Por otra parte nues-
tras propias limitaciones de tiempo y posibili-
dades de obtención de información adicional fa-
vorecieron esta decisión.
3. En torcer lugar el 3MDP4M calcula la matriz de
correlación que presenta unos coeficientes
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pequeños, lo que fortalece nuestra primera
impresión o aproximación inicial (tabla 12) •
4. Posteriormente son obtenidas las comunalida-
des para los cuatro factores, es decir la
psrte ds cada variable que sirve de base a
los factores latentes tomados en conjunta.
También Ge ofrecen los resultados relativas
a la parte de varianza explicada y la propor-
ción acumulada del total ds la varianza (ta-
bla 13). Estos resultados muestran que los
factores extraídos inicialmente no son sufi-
cientes para explicar una cantidad apreciabla
de la varianza de las variables.
5. El quinto paso es la determinación de los fac-
tores no rotados, que es realizada según nues-
tras especificaciones de partida, por el pro-
cedimiento de componentes principales, técnica
explicada anteriormente. La tabla 14 nos ofrece
las cargas o pesos de los cuatro factores para
cada una de las 14 variables. Un criterio con-
servador es considerar que son valores signifi-
cativos los mayores a 0.6. Como vemos las car-
gas que cumplen esta condición son escasas.
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S. A fin de facilitar la interpretación de los
componentes o factores se realizó la rotación
de los mismos. De entre los procedimientos
existentes para efectuar la rotación escogi-
mos el "varimax". La tabla 15 refleja las car-
gas de los cuatro factores una vez realizada
la rotación. Las figuras 43 y 44 nos represen-
tan estas cargas.
7. Finalmente la tabla 16 nos musstra las cargas
anteriores pero ordenadas para facilitar la
interpretación de los factores.
De los resultados anteriores puede deducirse la interoreta-
ción de los factores. Todos ellos san siempre positivos y significa-
tivos. El factor 1 hace referencia al aspecto externa y presentación
de la cerveza.
El factor 2 se encuentra asociado con los factores de
marketing de las empresas, con las variables que oueden ser contro-
ladas por ell^s como es el precio.
El factor 3 puede ser interpretada por la fuerza de la cer-
veza, que incluye las características o variables de cuerpo y amargura.
Finalmente el factor 4 puede ser explicado oor la naturale-
za alcohólica en mayor o menor grado de la cerveza.
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Tabla 11. Análisis factorial: tratamiento estadís
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Tabla 12. Análisis factorial: matriz de correlación.
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Figura 43. Análisis factorial: representación de
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Tabla 16. Análisis factorial: cargas de los factores
(ordenadas).
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II.2.4, Conclusiones de la aplicación.
Con carácter previo hemos de recordar que una empresa que
pretenda incrementar sus ventas debe procurar comprender cómo consi-
deran los consumidores a la marca que comercializa en relación con
el resto de marcas de su competencia. La percepción de los consumi-
dores va a determinar sus estructuras preferenciales y sus posibili-
dades de compra hacia la marca en cuestión.
La presente aplicación ha pretendido mostrar cómo se pueden
enfocar alternativamente a los modelos de actitudes y a los modelos
de elección de marca precisamente, las problemas de elección de marca
y de predicción de compra por parte de los individuos. Este enfoque
perceptual es un planteamiento mas directo, trabaja con datos de mer-
cado, no parte de grandes postulados teóricos y, en definitiva, cons-
tituye el planteamiento mas actual de solución o representación de
percepciones, imágenes, preferencias y conocimiento de la estructura
de los mercados y de los criterios (atributos) utilizados por los con-
sumidores en sus elecciones de compra.
Puestos de manifiesto nuestros objetivos, vamos a realizar
una serie de consideraciones y conclusiones:
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1. Desde el primer momento reincidir en las li-
mitaciones que tienen lugar en todo trabajo
de investigación social en un país como el
nuestro caracterizado por la ausencia de es-
tudios de opinión y por la falta de conocimien-
tos e información de los consumidores en el
mercado.
2. Las limitaciones de tiempo y recursos deter-
minaron la aceptación de una muestra reducida
que nos hizo admitir márgenes amplios de error.
Por lo que se refiere al análisis multidimensional no mé-
trica:
3. Señalemos que el principal objetivo de esta
técnica es descubrir las opiniones y percep-
ciones de los individuos de la muestra sobre
el conjunto integrado por las siete marcas de
cerveza.
4. Los resultados del estudio de homogeneidad de-
berían habernos obligado a preguntar por qué
no parecía existir una imagen diferenciada.
Las explicaciones podían ser de una doble ín-
dole, a causa del producto seleccionado o por
errores en la composición de la muestra. Puesto
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que el procedimiento de determinación de la
muestra fue correcto y tampoco podíamos uti-
lizar otra muestra sobre la que recabar in-
formación, admitimos la posibilidad de que la
cerveza fuese un producto que, a pesar de que
estábamos convencidos de la existencia de ima-
gen clara de marcas en nuestro mercado, no es-
tableciera diferencias entre las marcas, la
imagen podría ser confusa y vaga. Consecuente-
mente los resultados, una vez confirmada esta
posibilidad, no fueron lo positivos y especta-
culares que lo han sido en otras investigacio-
nes realizadas en nuestro deoartamento.
5. El análisis de similitudes nos posiciona las
marcas en un espacio de dos dimensiones admi-
tiendo un stress aceptablemente bajo.
6. La forma en que han sido interpretados los
ejes puede admitir crítica ya que es el inves-
tigador de forma subjetiva quien los interpre-
ta. En nuestro casa, la interpretación viene
apoyada por el hecho de que distintas perso-
nas tradujeron de la misma forma las dimen-
siones.
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7. Esta interpretación de las dimensiones, de
los atributos mas importantes en las ele-
cciones de los consumidores de cerveza, per-
mite suponer qus las percepciones están cla-
ramente definidas.
8. Naturalmente que estos atributos interpreta-
dos son los oue establecen las diferencias
entre las marcas. Hemos podido omitir otros
atributos igualmente importantes, pero que
toman valores similares para todas las mar-
cas.
9. El análisis de preferencias nos posiciona a
los individuos y nos determina los grupos de
preferencia. Estos grupos muestran como está
distribuido el mercado de la cerveza, su re-
parto entre las distintas marcas y permite
efectuar prediciones de elección de compra
por parte de los consumidores, admitiendo
cierta constancia en las estructuras prefe-
renciales de los mismos.
Por lo que se refiere al análisis factorial:
10. El objetivo fundamental del análisis facto-
rial es reducir el grupo de las 14 variables
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originales a otro grupo mas pequeño, los fac-
tores (en nuestro caso cuatro factores).
11t Los coeficientes de la matriz de correlación
son pequeños, esto significa que la informa-
ción que proporcionan las variables no es
ccincidente en términos amplias.
12. Esta idea anterior se fortalece por los resul-
tadas obtenidos para las comunalidades y para
la parte de varianza explicada. Admitiendo es-
ta limitación se siguió con la aplicación por-
que ya señalamos el objetiva de la misma, que
no era obtener buenos resultados, sino mostrar
un enfoque alternativo a los problemas de ele-
cción de marca.
13. La interpretación de los factores también pue-
de ser discutida, pero parecía existir coinci-
dencia entre nuestros expertos o personas mas
entendidas en el tema con las que contamos.
Finalmente señalemos ciertos resultados conjuntos:
14. La interpretación de factores y de dimensio-
nes de ambas técnicas no es tan distinta como
puede parecer a simple vista. En primer lugar
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ya señalamos las limitaciones del AMN que sa-
lo permite la determinación de los atributos
que establecen diferencias sntre las marcas,
y las limitaciones del análisis factorial por
la no existencia de una clara correlación en-
tre las variables. En segunda lugar la dimen-
sión extranjera-nacional está muy relacionada
con los factores 1 y 2, mientras que la dimen-
sión amarga-suava lo está con los factores 3
y 4.
15. Los resultados o posicionamientos obtenidos
del análisis de preferencias permiten efectuar
predicciones de elección de marca bajo el su-
puesto de no cambios en la composición y es-
trategia comercial de las distintas marcas, y
de la estructura preferencial de los consumi-
dores,
16. La determinación de los atributos permite co-
nocer, combinada con el oosicionamiento de los
individuos, los requerimientos que estos hacen
a la cerveza. En esta forma una empresa que
comercialice cerveza podrá dotar a su marca de
las dosis de atributos necesarias para acercar-
se a los segmentos de mercado menos satisfechos
y, en esta forma, increnentar sus ventas.
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17. Por último señalar que no hemos presentado
los perfiles de las distintas marcas en re-
lación a las variables originales por con-
siderar que constituye un objetivo marginal
del presente trabajo doctoral.
C A P I T U L O I I I
MODELOS ESTOCASTICOS DE ELECCIÓN DE MARCA
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III.1• Introducción.
Comprender el comportamiento del consumidor es, sin duda,
el aspecto mas importante que un director de marketing debe tener
en cuenta al enfrentarse ante cualquier problema de marketing que se
le presente. Desafortunadamente este conocimiento no se obtiene con
facilidad, el comportamiento del consumidor es un fenómeno extraor-
dinariamente complejo que deoende de numerosos factores, individuales,
de grupo, socio-culturales y de la situación particular en la que es-
tamos interesados.
Los investigadores de marketing vienen mostrando, desde
hace aproximadamente veinticinco años, un creciente interés en los
modelos matemáticos referentes a éste campo. Una importante cantidad
de modelos ha sido el resultado de los numerosos esfuerzos realiza-
dos. Sin referirnos a ellos, nos remitimos a los trabajos de
Montgomery y Urban (l) quienes efectúan un análisis descriptivo de
(l) MONTGOMERY, O.B. y URBAN, G.L.: "Management Science in Marketing",
Englewood Cliffs, Prentice-Hall Inc., 1969.
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los mismos, y los de Simón y Freimer (l), Kotler (2), Leeflang (3)
y Fitzroy (4).
Este interés ha sido también notorio en el área del com-
portamiento del consumidor y, en este sentido, han sido desarrolla-
dos modelos matemáticos explicativos de los procesos de comportamien-
to, modelos que resultan necesarios como instrumentos de trabajo a
manejar en la toma de decisiones de marketing.
Nos vamos a referir, no a la amplia gama de modelos de
comportamiento del consumidor sino a una clase o categoría determi-
nada y específica de los mismos, la de los modelos estocásticos. El
uso de los mismos como representación de los procesos de compra se
ha incrementado en los últimos veinte años. Su desarrollo comienza
a finales de la década de los años cincuenta con la publicación si-
multánea de una serie de trabajos llevados a cabo por distintos in-
vestigadores. De entre ellos hay que recordar los de Lipstein (5),
y Ehrenberg (6).
(1) SIMÓN, L.S. y FREIMER, M.: "Analytical Marketing", Harcourt,
Brace y World 1970.
(2) KOTLER, P.: "Marketing Decisión Making: A Model Building Approach",
Holt, Rinehart y Winston Inc., 1971.
(3) LEEFLANG, P.S.H.: "Mathematical Models in Marketing, a Survey,
the Stage of Development, some Extensions and Applications",
Leiden, H.E. Stenfert Kroese 1974.
(4) FITZROY, P.T.: "Analytical Methods for Marketing Management",
McGraw-Hill Book Co.t 1976.
(5) LIPSTEIN, B.: "The Dynamics of Brand Loyalty and Brand Switching",
Proceedings of the Fifth Conference of the Advertising Research
Foundation, New York 1959.
(6) EHRENBERG, A.S.C.: "The Pattern of Consumer Purchases", Applied
Statistics, vol., VIII, 1959, pag., 26-41.
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Los modelos estocásticos son artificios delicados, sus
presunciones o hipótesis iniciales deben ser especificadas cuida-
dosamente y las implicaciones derivadas de las mismas deducidas con
rigurosidad. En ellos, las respuestas de los consumidores, sus ele-
cciones de compra, son el resultado de procesos probabilísticos. La
razón fundamental que apoya la presencia de elementos de probabili-
dad en los modelos do comportamiento es la multitud de factores que
abarca dicho comportamiento y nuestro desconocimiento actual para
efectuar predicciones seguras. Aún si conociésemos todas las varia-
bles que influyen en una situación de compra determinada, probable-
mente no podríamos reducir el problema a términos manejables. Por
esta razón parece necesario incorporar un elementa estacástico que
nos permita representar el efecto neto de todos los factores que no
se consideran explícitamente en el modelo elaborado. En consecuencia,
el objetivo perseguido es el de estimar la ley de probabilidad de
respuesta del consumidor.
En el conjunto de los modelos estocásticos nos vamos a cen-
trar únicamente en los de elección de marca que intentan describir y
explicar el proceso de selección de marcas por parte del consumidor
y que, en términos generales, cabe afirmar que no tienen en cuenta
el tiemoo de la compra real.
Los modelos estocásticos de elección de marca pueden ser
diferenciados de acuerda con los criterios establecidos por Naert
(l) que se señalan a continuación:
(l) NAERT, P. y LEEFLANG, P.: "Building Implementable Marketing
Models", Martinus Nijhoff Social Sciences División, Leiden,
Boston 1978, psg., 181.
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1. Diferentes hipótesis de partida de los mode-
los. Esto permite establecer una primera di-
ferenciación, la claáica distinción entre mo-
delos de orden cero, modelos de Markov y mode-
los da aprendizaje.
2. Las probabilidades de elección de marca pue-
den ser constantes o no, es decir, estaciona-
rias o no respectivamente,
3. Diferentes niveles de demanda, desde la ele-
cción individual hasta los modelos de deman-
da agregados.
4. Los modelos agregados, a su vez, pueden ser
diferenciados atendiendo a su homogeneidad o
heterogeneidad. Serán homogéneos aquellos mo-
delos en los que puedan ser utilizados pará-
metros iguales para explicar la elección de
marca de individuos distintos. Por el contra-
rio, aquellos modelos en los que los paráme-
tros pueden diferir de unos consumidores a
otros se denominan heterogéneos. Normalmente
los consumidores tenderán a diferenciarse en
lo que hace referencia a sus probabilidades
de reacción o elección.
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La siguiente tabla clasifica los distintos modelos esto-
cásticos de elección de marca que serán examinados posteriormente
































































En la literatura relativa a nuestra área da estudio nos
encontramos repetidamente con los tres tipos ya diferenciados de
acuerdo con el primer criterio señalado por Naert. Estos son los mo-
delos de orden cero, los modelos de Markov y los modelas de apren-
dizaje.
Cada tipo parte de unas hipótesis distintas, de un proce-
so diferente de comportamiento del consumidor. Los modelos de orden
cero, tal como señalan Montgomery y Urban (l), consideran que la e-
leccióVi de marca anterior no tiene ningún tipo de influencia en la
elección inmediatamente futura. Los modelos de Markov suponen que
existe una influencia pero solo respecto a la compra mas reciente.
Finalmente, los modelos de aprendizaje se basan en que la elección
de marca depende necesariamente del historial de compras anteriores.
A continuación se consideran estos tres tipos de modelos en
sus distintas variantes y construcciones, tratando de buscar una es-
tructura de exposición similar para todos ellos. También se hace un
análisis de dos clases de modelos no exactamente encuadrables en los
anteriores, pero directamente relacionados con los mismos, que son
los modelos de difusión y los entrópicos. Posteriormente se analizará
empíricamente cuál de silos explica mas adecuadamente la compra de un
bien particular de consumo no duradero, tomando como base la informa-
ción obtenida a partir de un panel de consumidores creado específica-
mente para esta prueba.
(l) MÜNTGOMERY, O.B. y URBAN, G.L.: op., cit., (traducción española
en Pirámide), 1977, pag., 66.
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Antes de posar a examinar con cierta amplitud algunos de
los mas importantes modelos que pueden integrarse dentro de este
primer tipo, nos referiremos brevemente y con carácter previo, si-
guiendo a Montgomery y Urban (l), a algunas aspectos introductorios
y de naturaleza histórica.
de probabilidad, ya que solo hay dos sucesos mutuamente excluyentes
y exhaustivos.
Estos dos sucesos (éxito y fallo) son de naturaleza cualitativa,
sin embargo pueden ser convertidos en sucesos cuantitativos asig-
nándoles el valor 1 al suceso positivo y el valor 0 al suceso nega-
tivo o fallo. Entonces dispondremos de una variable aleatoria Y de
Bernoulli que puede tomar dos únicos posibles valores, 1 y 0. Si p
es la probabilidad de éxito y q (=d-p) la probabilidad de fallo, el




- 0 + p
= P
siendo la varianza de Y igual a:
= E(Y2) - [E(Y])2
= O2(I-P} + I2(P) - P 2
= p - p 2
= p(l-p)
= PQ
En resumen, la media de una variable aleatoria de Bernoulli es igual
a la probabilidad de un éxito, y la varianza es igual a la probabi-
lidad de un éxito multiplicada por la de un fallo.
(l) MONTGOMERY, D.8. y URBAN, G.L.: op., cit., pag., 66-70,
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Los primeros trabajos con modelos ds orden cero son los
desarrollados por Brown (l) y Cunningham (2) quienes llegan a con-
clusiones similares afirmando qua la elección de marca y de esta-
blecimientos de venta minorista sigue un proceso de Bernoulli.
Si bien los métodos de trabajo de estas primeras investi-
gaciones iniciales son deficientes, si interesa destacar la hipóte-
sis básica de los mismos, pues posteriormente será utilizada por nu-
merosos investigadores en sus estudios sobre los procesos de elección
de marca. Brown y Gunningham parte de la existencia de lealtad hacia
la marca y el establecimiento y dan definiciones de lealtad. Según
ellos las marcas y establecimientos se comprarían y se visitarían
respectivamente sobre una base equiprobable. Los mencionadas autores
afirmaron que no existe propensión alguna a adquirir unas determina-
das marcas o a comprar en determinados establecimientos. Cunningham
destacó entre sus conclusiones que, l) no existe lealtad de marca
significativa en una categoría de productos; 2) los factores socio-
económicos no ayudan en la tarea de identificar grupas familiares
leales a una marca; 3) la lealtad de marca y la lealtad de estable-
cimiento no se encuentran correlacionadas, y 4) existe una lealtad
mas acusada hacia las cadenas de establecimientos que hacia los esta-
blecimientos independientes.
(1) BROWN, G-: "Brand Loyalty-Factor Fiction?", Advertising Age,
XXIII (9 de junio, pag., 53-65; 30 de junio, pag., 45-47; 6 de
octubre, pag., 82-85 y I de diciembre, pag., 76-79), 1952.
(2) CUNNINGHAM, R.M.: "Brand Loyalty-What, Where, How Much?", Harvard
Business Review XXXIV, enero-febrero 1955, pag., 116-128.
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En 1958 Kuehn (l) trabaja sobre poblaciones heterogéneas
y su consecuencia es el desarrollo del primer modela de aprendiza-
je alejado de las hipótesis de orden cero.
En 1962 Frank (2) analiza la elección de marca a partir
de un modelo de orden cero. Examina la historia de compras de cada
consumidor de forma individual. Su representación es la de un proce-
so de Bernoulli en el cual los consumidores se diferencian por sus
probabilidades de elección, lo que constituye una posibilidad para
considerar la situación en que exista heterogeneidad. Sus resultados
han supuesto un efecto derivado de impulso a los modelos de aprendi-
zaje, al intentar explicar los cambios experimentados en las proba-
bilidades de elección como consecuencia directa de las compras efec-
tuadas en periodos anteriores. Este modelo será objeto de un mas am-
plio tratamiento en páginas posteriores.
Mas tarde Massy y Frank (3) encuentran nuevas situaciones
de elección de marca a las que se pueden aplicar los modelos de orden
cero, entre ellas cabe citar los estudios sobre el cafa y el té. En
palabras de Massy, "si tuviéramos todos los datos del mundo nos sor-
prendería que las probabilidades de compra de diferentes marcas fuesen
(1) KUEHN, A.A.: MAn Analysis of the Dynamics of Gonsumer Behavior
and its Implications for Marketing Management", Gradúate School
of Industrial Administration, Carnegie Institute af Technology.
(2) FRANK, R.E.: "Brand Cholee as a Probability Process", Journal of
Business, enero 1962, pag., 43-56.
(3) MASSY, W.F. y FRANK, R.E.: "The Study of Gonsumer Purchase Sequen-
ees Using Factor Anelyais and Simulation", Proceedlngs of tha
Business and Economics Section of the American Statistical
Association, diciembre 1964.
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verdaderamente independientes". La cuestión real es el planteamiento
de este autpr en relación a la necesidad o no de utilizar modelos
mas complicados.
Coma señalan Montgomery y Urban (l), de los resultados de
Frank se derivan las siguientes conclusiones:
1. La estacionaridad es la excepción y no es la
regla.
2. Las probabilidades de elección de marca de
los consumidores difieren notablemente.
3. Las inferencias en el orden de los procesos
específicos de las familias son sensibles a
las hipótesis de homogeneidad y de estaciona—
ridad, y por ello son leves.
Morrison (2] en 1964 realizó distintas pruebas estadísticas
y desarrolló procedimientos de estimación para poblaciones heterogé-
neas de consumidores.
En 1969 Montgomery (3) elabora un modelo de orden cero he-
terogéneo que tiene en cuenta las probabilidades de respuesta no
(1) MONTGOMERY, D.B. y UR8AN, G.L.: op., cit., pag., 68.
(2) MORRISON, O.G.: "Testing Brand Switching Models", Journal of
Marketing Research, julio 1964, pag., 634-658.
(3) MONTGOMERY, D.B.: "A Stochastic flesponse Model with Apolication
to Brand Choice*1, Management Science, marzo 1969, pag., 323-337.
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estacionarias. El modelo, objeto de posterior examen, permite la es-
timación de la distribución de la probabilidad de respuesta entre
los consumidores, la parte de equilibrio esperada de cada alternati-
va, el índice en el cual el mercado se acerca a su situación estable
desde cualquier posición de desequilibrio y la propensión a aumentar
de la probabilidad de elección para una determinada marca. El modelo,
contrastado empíricamente, describe el comportamiento compra-a-compra
de un conjunto de consumidores heterogéneos y no estacionarios.
Finalmente, Howard (l) en 1965 formuló un nuevo modelo he-
terogéneo de orden cero, no estacionario.
Los modelos de orden cero dieron un gran impulso a los mo-
delos estocásticos da comportamiento del consumidor. Las modificacio-
nes relativas a la heterogeneidad y no estacionaridad provocaron un
desarrollo de modelos sofisticados que mostraron viabilidad empírica.
A continuación serán examinadas las principales modificacio-
nes al modelo básico de orden cero ya presentado. En primer lugar el
modelo compuesto de Frank y, posteriormente, el modelo dinámico de
Howard, modelos aludidos anteriormente.
Para este análisis se seguirá la estructura utilizada por
Funke (2) que será válida también en el estudio del resto de los mo-
delos incluidos en este capítulo.
(1) HO'.VARO, R.A.: "Dynamic Inference", Operations Research, septiem-
bre-octubre 1965, pag., 712-733.
(2) FUNKE, U.H.: "Mathematical Modela in Marketing, a Collection of
Abstracts", Operations Research 132, Springer-Verleg Berlin-
Heidslberg 1976.
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III.2.1. Modelo compuesto dg Bernoulli.
Ronald E. Frank.
"Brand Choice as a Prabability Process".
Journal of Business, vol., 35, nS 1, enero 1962,
pag., 372-389.
Frank desarrolla un modelo probabilíatico para analizar
las pautas de elección de marca del consumidor en rela-
ción a productos de compra frecuente y de consumo no
duradero como el cafa.
El análisis utiliza como información básica los datos
aportados por un panel de familias integrado por 538 unidades, en
forma continua, en un periodo que se extiende desde agosto de 1957
a septiembre de 1958.
Fundamentalmente son dos las cuestiones objeto de inves-
tigación:
1. De un lado se trata de establecer la probabi-
lidad de que un individuo qua ha efectuado ya
n compras de una marca determinada
 t vuelva a
comprarla en la siguiente ocasión de compra.
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2. De otro lado, conocer también cuál es la pro-
babilidad de compra de una marca que no ha
sido consumida en las últimas n compras.
El procedimiento seguido por Frank en sus investigaciones
se compone de los siguientes pasos:
1. En primer lugar, dada la historia de compras
de una determinada familia, se agrupan estas
compras cronológicamente en grupos integradas
por compras consecutivas de una misma marca.
2. El primero y último de estos grupos no se
tienen en cuenta a efecto de los cálculos,
puesto que su medida exacta no puede ser es-
tablecida a partir de la información de que
disoonemos.
3. El resto de los grupos se clasifican por mar-
ca y por número de compras para formar una
distribución de frecuencias del número de gru-
pos de 1, 2, 3, ..., n compras de medida para
cada marca,
4. Cada una de estas distribuciones es convertida
en una distribución acumulativa del número de
grupos formados por ma3 de n compras.
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5. La probabilidad estimada de repetición dada
una marca (Ps) en la n+1 compra habiendo
sido comprada esa misma marca en las n veces
consecutivas anteriores viene dada por:
n9 de grupos de mas de n+1 compras
s ,n+l
 ng ,-jg grupos de mas de n compras
Por ejemplo, supongamos que queremos calcular P_
 o para
s, d.
una determinada marca, sabiendo que 200 grupos son de mas de una
compra y 150 de mas de dos compras consecutivas. Esto significa que
50 de estos grupos o series de compras terminaron tras comprar la
marca una vez. Como consecuencia, la probabilidad de permanecer leal
a la marca tras una comora es 150/200 =» 0.75.
El procedimiento para contestar la segunda de las cuestio-
nes planteadas previamente y objeto de investigación (si un consumi-
dor abandona una cierta marca 1, 2, 3, ...» n compras antes, cuál es
la probabilidad de que retorne a dicha marca en la compra siguiente)
es similar al que acabamos de desarrollar y, en consecuencia, la pro-
babilidad de retorno vendrá dada oor:
de grupos de n compras
n9 de grupos de mas de n-1 compras
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El análisis de Frank se refiere al café, y la figura si-


































1— ,-,1 1 1 1
2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30
n2 de compras consecutivas anteriores
Figura 45. Representación de los resultados de
Frank para el café.
En un principio la probabilidad de repetición parece in-
crementarse con el número de compras consecutivas precedentes de la
marca. Eventualmente se estabiliza en torno a valores constantes.
En forma similar, la probabilidad de retorno declina al principio
para posteriormente conseguir una nivelación muy cercana a la cons-
tancia .
Como hemos podido observar, el análisis de Frank lo es de
cada consumidor en forma individual. Los consumidores, diferenciados
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por sus probabilidades de compra, siguen un proceso de Bernoulli
que incorpora el problema de la heterogeneidad. Puede afirmarse
también que de los resultados del trabajo se observan similitudes
en cuanta a las pautas de elección de marca a los que cabría esperar
en base a un procesa de aprendizaje en condiciones distintas a las
utilizadas por Kuehn (l).
Finalmente hay que señalar que el análisis sugiere dos ti-
por de conclusiones:
1. El modelo de probabilidad constante de compra
falla en los extremos finales de la distribu-
ción. Hay muchas familias con un exceso de
grupos largos de compras, y hay también mu-
chas familias cuyo comportamiento es consis-
tente con la hipótesis de probabilidad cons-
tante de compra durante el periodo.
2. Una minoría de las familias parece tener una
na-constante probabilidad de compra de marca.
Sin embargo, los datos disponibles no expli-
can qué factores provocan los cambios en las
probabilidades.
(l) KUEHN, A.: "Consumer Brand Cholee as a Learning Process?'*,
Journal of Advertising Research, diciembre 1962, peg.F 10-17.
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III.2.2. Modelo dinámico de Bernoulli.
Honald A. Howard.
"Dynamic Inference".
Operations Research, septiembre-octubre 1965,
pag., 712-733.
Howard desarrolla un modelo dinámico en condiciones de
incertidumbre que puede ser aplicado al comportamiento
del consumidor y que formula con mayor generalidad que
los modelos markovianos y derivados.
En el modelo, los parámetros fundamentales del proceso
estocástico que genera resultados observables están sujetos a po-
sibles cambios en el tiempo generados por otros procesos estocas-
ticos. Ello implica quB la probabilidad de respuesta del consumi-
dor no es estacionaria. Estas ideas son ilustradas con un ejemplo
en base a un proceso observable de Bernoulli, una distribución beta
del parámetro y una distribución geométrica del tiempo transcurrido
entre los cambios de los parámetros.
En el desarrollo del modela que iniciamos a continuación
se siguen las siguientes notaciones:
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") X |S| => distribución de probabilidad de una va-
riable aleatoria X dado un sstado de
información 5.
*{A|s|f = probabilidad del suceso A condicionada
por 5,
S = estado de información del problema a
priori.
ck = momento en que ocurre el cambio k, ante-
rior al punto identificado arbitraria-
mente i=0.
p. = intervalo de tiempo entre los cambios k
y k+1 ocurridos con anterioridad al pun-
to i=0.
Con estas notaciones podemos escribir que:
- c,
Para cualquier momento/punto i, el proceso estocástico
tiene un vector de parámetros u(i). El valor de este vector cambia
solamente en los puntos de cambio del proceso. Cuando ocurre un
cambio k, el valor u(ck) se selecciona de un previo {u/6[ o sea,
o r
EstB valor de u se utiliza hasta que ocurre el cambio
siguiente:
u
Si somos capaces, tan solo, de observar una variable x(i)
en cada momento i del tiempo, el valor de esta variable observado
en el momento i se selecciona independientemente para todo i de una
distribución de probabilidad <jx|u6V dada con parámetros u(i):
Denominando x(a,b), b.^ a como el vector de las variables
observadas desde el momento a hasta el momento b en el pasado, ten-
dremos que:
x(a,b) =
Howard establece que somos capaces de observar las "x"
desde i=l hasta algún punto i=m. Entonces x(l,m) es el vector ob-
servable, conjunto de las variables disponibles oara nosotros.
El problema es éste. Una vez establecidas las distribucio-
nes xp(£> , {u |£ f yix[utV, y habiendo especificado un método para
seleccionar el momento del tiempo i=0, ¿qué podemos inferir del vec-
tor observable x(l,m) en relación con la variable observable x(o)
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que será generada en el instante cero del tiempo?, ¿qué podemos
decir acerca de cuándo ocurrieron los cambios?.
El proceso de inferencia requiere dos operaciones distin-
tas, la primera es lo que el autor denomina "extensión de la discu-
sión". En su realización y en base a la teoría de la probabilidad,
podemos escribir 4U|SY en la forma:
y aplicando el teorema de Bayes:
Llegados a este punto el problema consiste en establecer
una distribución de probabilidad para x(o) dado el vector observa-
ble x(ltm). El objetivo es, en consecuencia, encontrar )X(O)|X£Y
en los términos de la distribución básica del proceso.
Howard parte de la expresión siguiente que es la corres-
pondiente al vector de los momentos de cambio:
A partir de aquí, operando matemáticamente y aplicando
el teorema de Bayes, obtiene el resultado buscado.
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Finalmente, Howard presenta un ejemplo tomando como base
un proceso observable de Bernoulli, una distribución beta del pará-
metro y una distribución geométrica del tiempo transcurrido entre
los cambios de los parámetros, que le permite aplicar su modelo e
indicar la riqueza práctica de los modelos dinámicos de inferencia,
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III.3. Modelos de Difusión.
El primer modelo de difusión fue propuesto por Montgomery
(l). Constituye una derivación de los modelos de orden cero puesto
que no tiene en cuenta la incidencia de las compras anteriores en
la elección actual. Sin embargo, presenta la novedad de que la pro-
babilidad de elegir una determinada marca puede cambiar entre las
compras de acuerdo con un determinado proceso estocástico, como lue-
go veremos. Por este motivo se dice que la probabilidad individual
de respuesta es no estacionaria. Por otra parte, el modelo es tam-
bién heterogéneo en la medida que distintos individuos pueden tener
probabilidades de respuesta diferentes.
En ests modelo como en los de orden cero y en el resto de
los que examinaremos a continuación, la probabilidad de respuesta o
probabilidad de elección de marca es realmente una probabilidad con-
dicional, representa la probabilidad de que una alternativa sea es-
cogida siempre que una elección es realizada en una determinada si-
tuación de compras.
(l) MONTGOMERY, 0.8.: "A Stochastic Responso Model with Application
to Brand Cholee", Management Science, vol., 15, n9 7t marzo
1969, pag., 323-337.
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A modo de introducción y sin perjuicio de que posterior-
mente desarrollemos el modelo con mayor amplitud, podemos describir
esta elaboración de Montgomery en base a las siguientes hipótesis
del misma:
1. Permite que el comportamiento de elección de
marca pueda ser descrito en términos dicotó-
micos, es decir que una alternativa represen-
ta una marca determinada en la estamos inte-
resados, y el resto de las marcas quedarían
representadas por la alternativa restante.
2. El modelo supone que cada individuo posee un
número N de hipotéticos elementos (l)f algu-
nos de los cuales son asociados con la alter-
nativa A en una determinada situación de ele-
cción, y el resto de los elementos con la al-
ternativa B (aunque estos elementos pueden
tener una significación en el comportamiento
de los individuos, son propuestos estrictamen-
te como estructuras hipotéticas en la modeli-
zación). Estos elementos de respuesta son con-
ceptualmente similares a los utilizados en las
modelos de aprendizaje, tal coma explican
Atkinson, Bower y Crothers (2).
(1) Modelos globales de comportamiento examinados en el capítulo 1.
(2) ATKINSON, R.C., BO'.VER, G.H. y CROTHERS, E.J.: "An Introduction to
Mathematical Learning Theory", New York: Wiley and Sons 1965.
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3. Si en una determinada ocasión de respuesta t,
el individuo posee i de sus N elementas aso-
ciados can la respuesta A, su prpbabilidad P^
es en esa ocasión igual a i/N.
4. Los elementos de respuesta cambian fielmente
entre A y B de acuerdo con el mecanismo que
puede ser descrito coma sigue:
>7= (íV+ i T ) (N - i)
en donde:
<¿ = probabilidad de que un elemento asociado
con la respuesta B cambie a A.
/3 = propensión de cambio de A a B.
7^= factor de proporcionalidad por medio del
cual la propensión de cada elemento a cam-
biar es incrementada en una cuantía por
cada elemento asociado con la respuesta
contraria.
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Finalmente, >7 yy^* son las propensiones de cam-
bio de los elementos de respuesta. Su utilidad
se analizará en la exoosición detallada que del
modelo efectuemos posteriormente.
Las hipótesis anteriores junto con la idea básica de los
modelos de orden cero, de no considerar el efecto de feed-back de
las compras anteriores, y la heterogeneidad de respuesta de los in-
dividuas conducen a Montgomery a describir el comportamiento de la
probabilidad media de compra en el tiempo por medio de la siguiente
relación funcional:
en donde:
= E[p(t)] = Pj(to) e' ^-(^tj
t_ = momento del tiempo en que el modelo fue
aplicado inicialmente.
p.(t_) = probabilidad inicial de compra para el
individuo j.




El modelo, tal como señalan Engel, Blackwell y Kollat
(l), representa un cambio en el tiempo en la probabilidad esperada
de respuesta, independiente de cualquier efecto de feed-back. El
cambio se considera que viene a ser el resultado de los factores
ambientales (incluye la promoción). En una situación de elección de
marca los cambios en la probabilidad de respuesta serían presumible-
mente el resultado de las actividades y esfuerzos de las empresas
que desarrollan sus intentos en el mercado en cuestión.
Al modelo inicial de Montgomery se le hicieron distintas
modificaciones. Entre ellas nos referiremos a la efectuada por Jones
(2) para superar la falta de adecuación del modelo de difusión con
el efecto de feed-back. El mencionado autor desarrolló el denominado
modelo de efecto doble. Básicamente, como se verá en páginas poste-
riores, la modificación propuesta hace referencia a las propensiones
de cambio de los elementos de respuesta que se traduce en las si-
guientes expresiones:
X: - (** + YT) (N - i)
(1) ENGEL, F.E, BLACKWELL, H.D. y KOLLAT, D.T.: "Consumer Behavior
(35 edición)", The Dryden Press, Hinsdale, Illinois 1978, pag.,
458.
(2) JONES, J.M.: "A Dual-Effects Model of Brand Cholee", Journal of
Marketing Research, val., 7, noviembre 1970, pag., 465-473.
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en donde n se refiere a la n-ésima compra y 06, y ]&* pueden cambiar
de una elección a otra de acuerdo con el sencillo mecanismo que se
señala a continuación:
_, +A si A fue comprada en n
si B fue comprada en n
si A fue comprada en n
,-t + <p si B fue comprada en n
Gráficamente el cambio en la probabilidad media de compra
esperada en el tiempo, provocada por esta modificación, se puede






Examinaremos nuevas modificaciones realizadas también por
Jones y, finalmente, aún cuando podría constituir una categoría en
sí mismo de modelos de elección de marca, nos referiremos al denomi-
nado modelo de nueva prueba desarrollado por Aaker (l). Ests modelo
fue creado específicamente para un consumidor que compra una marca
que previamente le era no familiar, no conocida. Esta marca no es ne-
cesariamente una nueva marca en el mercado sino una marca que no fue
usada anteriormente oor el consumidor o que lo fue en un Deriodo tan
lejano en el tiempo que fue posteriormente olvidada.
El modelo es de orden cero, heterogéneo y no estacionario.
Plantea la existencia de un periodo de prueba posterior a la primera
compra durante el cual la probabilidad de compra de la marca para una
familia determinada permanece constante. Tras un número de periodos
de prueba de compras, que en este momento se establece que varía de
consumidor en consumidor, sa supone que el individuo alcanza o toma
una decisión y de esta forma se obtiene una nueva orobabilidad de
compra de la marca.
Señalemos finalmente que los resultados y las posibilidades
de aplicación del modelo de Aaker son similares a las producidas por
los modelos de difusión de elección de marca.
(l) AAKER, O.A.: "The New-Trier Stochastic Model of Brand Choice",
Management Science, vol., 17, abril 1971, pag., 435-450.
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III.3.1. Modelo básico de difusión.
David B. Montgomery.
"A Stochastic Response Model with Application to Srand
Choice".
Management Science, vol., 15, n3 7, marzo 1969, pag.,
323-337.
Montgomery presenta un modelo de orden cero, heterogéneo
y no-estacionario que ha sido contrastado en el campo de
la elección de marca y comprobada su viabilidad can base
en información relativa a compras de dentríficos.
El modelo desarrollado por Montgomery parte de una pobla-
ción ds consumidores heterogéneos en relación a sus probabilidades
de respuesta. En la medida que las respuestas pasadas de cada indi-
viduo no tienen efecto alguno en sus respectivas probabilidades de
respuesta, el modelo se encuadra dentro de los anteriormente estudia-
dos como de orden cero, si bien las peculiaridades que luego veremos
han impulsado a diferenciar la actual categoría de modelos de difu-
sión.
Por otra parte, el autor tiene en cuenta en su investiga-
ción la hipótesis de no estacianaridad. Finalmente comprueba la via-
bilidad empírica del modelo al aplicarlo en dos situaciones diferen-
tes a las compras de dentríficos.
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El modelo, así presentado, resulta ser una extensión de
los modelos estocásticos de respuesta a los que se refiere Coleman
(i).
Antes de entrar en el propio desarrollo del modelo nos re-
feriremos a las proposiciones iniciales del mismo. Se pueden dife-
renciar tres gruoos de hipótesis:
A. Hipótesis de especificación.
1. La probabilidad de respuesta de cada consumi-
dor es generada por el mismo proceso estocás-
tico.
2. En una ocasión t de respuesta, consumidores
diferentes pueden tener probabilidades dis-
tintas.
3. En cada situación t de respuesta, hay dos po-
sibilidades de elección A y B, mutuamente ex-
clusivas y colectivamente exhaustivas.
4. Cada uno de los individuos que deciden posee
N (pasiblemente un número infinito) hipotéti-
cos elementos de respuesta.
(l) COLEMAN, J.A.: "Models of Change and Responso Uncertainty",
Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall Inc., 1964.
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5. En cada ocasión t ds respuesta, cada uno de
estos elementos de respuesta es únicamente
asociado con la A o B posibilidades da res-
puesta .
La primera hipótesis sugiere que se mantiene para todas
las consumidores el mismo mecanismo para las probabilidades básicas
de respuesta. La segunda establece que pueda darse la no estaciona-
ridad. En la tercera se indica aue el modelo es únicamente válida en
casos de respuesta binaria. Finalmente, las dos últimas hipótesis
establecen que cada consumidor puede ser representado como poseedor
de un conjunto de elementos de respuesta que ss asocian con las dos
alternativas posibles.
B. Hipótesis de respuesta.
1. Si en una situación t de respuesta, un indi-
viduo tiene i de sus elementos de respuesta
asociados con la alternativa A, la Drobabili-
dad de aue se decida por A en la mencionada
ocasión será:
-^í i elementos asociados con A j = i/N
2. Para cada individuo, la última respuesta o
elección que realiza en el momento t-1 na
afecta a la probabilidad de que responda A
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en el instante tt es decir:
3. Los individuos responden independientemente
unos de otros.
En la primera hipótesis se establece que la probabilidad
de respuesta A de un individuo en la ocasión t es igual a la pro-
porción de sus elementos de respuesta asociados con A en ese ins-
tante t. La segunda plantea un proceso de Bernoulli en la medida que
la probabilidad de ocurrencia de ambas alternativas as independiente
del historial de elecciones realizadas previamente por el individuo.
Por último, en la tercera se indica la independencia de las eleccio-
nes de los consumidores.
C. Hipótesis de cambio en la orobabilidad de res-
puesta.
1. Si en una ocasión de respuesta t un indivi-
duo se encuentra en un estada i(i=0, 1,...,
N-l) (l), la probabilidad de transición
i *-i+l en el intervalo (t, t-fAt) es igual
a XtAt + O(At) (2).
(1) El estado de un individuo estará definido por su probabilidad
de respuesta. Cada individuo posee el mismo número de elementos
de respuesta N. Un estado equivalente es el de los elementes
asociados con A( a este espacio le denominamos i.
(2) O(At) representa términos de una ordenación que tienden a cero
con mas rapidez qua (At).
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2. Si en una ocasión de respuesta t un indivi-
duo se encuentra en el estado i(i=l, 2,...,
N) ( la probabilidad ds transición i **i-1
en el intervalo (t, t+At) es y*kAt + O(At)
3. La probabilidad de transición de un estado
a otro vecino es O(At).
4. El proceso es estacionario, AT yy^'^son in-
dependientes en el tiempo.
De estas últimas hipótesis se puede desarrollar un siste-
ma de ecueciones que expresan la probabilidad de que un individuo
se encuentre en un determinado estado (tenga una determinada proba-
bilidad de respuesta) en el momento t. Si denominamos P^(t) a la
probabilidad de que en el momento t un individua tenga i de sus ele-
mentos de respuesta asociados a la alternativa A, el sistema de ecua-
ciones vendrá dado por:
para 0<i<N
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Las anteriores ecuaciones constituyen el sistema general
del modelo, utilizando especificaciones arbitrarias de .X? y M?.
A continuación analizaremos la esoecificación llevada a cabo por
Montgomery. Para ello es necesario establecer tres hipótesis previas
1. Cada elemento de respuesta asociado con la
alternativa 8 posee una intensidad de tran-
sición CK de asociarse can la alternativa A.
2. Igualmente, cada elemento de respuesta aso-
ciado con la alternativa de respuesta A po-
seerá una intensidad de transición /3 en re-
lación a B.
3. La intensidad de transición de cada elemento
de respuesta se incrementa en una cantidad ~K
por cada elemento asociada con la alternativa
de respuesta contraria.
En el siguiente diagrama puede comprenderse el proceso de
transición de los elementos de respuesta:
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Las anteriores ecuaciones constituyen el sistema general
del modelo, utilizando especificaciones arbitrarias de >T y/M7.
A continuación analizaremos la especificación llevada a cabo por
Montgomery. Para silo es necesaria establecer tres hipótesis previas
1. Cada elemento de respuesta asociado con la
alternativa B posee una intensidad de tran-
sición O¿ de asociarse con la alternativa A.
2. Igualmente, cada elemento de respuesta aso-
ciado con la alternativa de respuesta A po-
seerá una intensidad de transición /9 en re-
lación a B,
3. La intensidad de transición de cada elementa
de respuesta se incrementa en una cantidad Y
por cada elemento asociado con la alternativa
de respuesta contraria.
En el siguiente diagrama puede comprenderse el proceso de





en donde i =» número de elementos asociados con la respuesta A y
N = total de los slementas de respuesta.
A partir de estas hipótesis adicionales podemos identi-
ficar A" como:
v ,intensidad de transición de, ,número de elementos-.
1
 un elemento de B a A de respuesta en B
- i)
y, por otra parte:
i
 + (N - i)/j










A partir de esto nuevo sistema puede obtenerse la solu-
ción de equilibrio. Coleman (l) llega a la siguiente expresión
para la distribución da equilibrio de pi:
p = (N) f.f1
 r
i = 0, 1, ..., N
que se denomina "distribución binomial de contagio". _f(x) repre-
senta la función gamma de la razón x.
Utilizando la ecuación anterior y con una restricción En
las funciones gamma para el caso de que algún término en la razan x
se incremente sin límite, podemos llegar a la distribución de la
probabilidad de respuesta X:
r
(l) COLEMAN, J.A.: "Introduction to Mathematical Sociology", New
York: The Free Press of Glencoe 1964.
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que es la distribución beta con media o'/fitf+p) y varianza igual a
Finalmente Montgomery trata de resolver un último proble-
ma que es el de desarrollar relaciones que permitan describir la
evolución de una probabilidad de respuesta individual X(t) en una
secuencia de situaciones de respuesta. El procedimiento seguido es
el de desarrollar ecuaciones para E[x(t)]y para Var/"x(t)j.
Considerando EJX(t)), valor medio de la función del oro-
ceso estocástico que describe la evolución de X(t), puede escribirse
dE[x(t)]/dt = a - (*+£) E[x(t)j
que tiene como solución:
[X(t)] = E[x(O)] e>
•(l-exp L-í^-^Jt] T
I •
en donde E[X(O}J expresa la condición inicial da la ecuación, es
decir, la probabilidad inicial de respuesta esperada de un consu-
midor tomado al azar de la población representada por el modelo.
Montgomery, por último, realiza una estimación y contras-
taciÓn del modelo y presenta algunos resultados empíricos obtenidas
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a partir de información relativa a las compras de dentríficos des-
de 1958 a 1963 efectuadas por los componentes de un panel nacional
de consumidores.
Aun cuando el modelo debe ser contrastado en un mayor
número de situaciones, su desarrollo es interesante para el análi-
sis de situaciones de respuesta tanto en el área del comportamien-
to del consumidor, como en áreas cercanas como son la psicología y
la sociología.
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III.3.2. Modelo de efecto doble.
J. Morgan Jones.
"A Dual-Effects Model of 8rand Cholee".
Journal of Marketing Research, vol., 7, n9 4,
noviembre 1970, pag., 458-464.
El modelo desarrollado explica tanto la influencia
de feed-back del historial de compras en la situa-
cción de elección presente, como el comportamiento
evolutivo debido a un factor externo. Se basa en el
modela lineal de aprendizaje y en el modelo de di-
fusión.
Debida a que aún no han sido examinados los modelos de
aprendizaje y constituyen un elemento básico para estudiar el pre-
sente modelo y los posteriores, recordemos el planteamiento de los
mismos.
El primer modelo de aprendizaje desarrollado por Kuehn
(l) establees que la probabilidad de compra en la ocasión n de
compra es una función lineal de la probabilidad en la ocasión n-1
(l) KUEHN, A.A.: "Consumer Brand Choice-A Learning Process?",
Journal of Advertising Research, diciembre 1962, pag., 10-17.
y del resultado de la compra (marca seleccionada) en n-1. Matemá-
ticamente se expresaría de la siguiente manera:
tV +/3+Xpn_i si A es comprada en n-1
iX +• X Pp-l si °tra marca es comprada en n-1
El otro elemento básico del modelo de efecto doble está
constituido precisamente por el modelo de difusión desarrollado por
Montgomery y que examinamos en páginas anteriores. En él se supone
que cada consumidor tiene un número N de hipotéticos elementos de
respuesta, y que cada elemento está asociado únicamente con una de
las dos posibles alternativas de respuesta A y B y que estos elemen-
tos están cambiando según un mecanismo constituido oor un proceso
estacionario de nacimiento y muerte que ya fue exouesto y que viene
dado por:
X; = (CUY i) (N-i)
donde O¿ , /3 y / son constantes.
El modelo es binario y la probabilidad de elección o de
respuesta A viene establecida por:
p(t) - i/N
357
Si N tiende a infinito, el modelo se convierte en un mo-
delo de difusión y entonces Montgomery calcula la probabilidad es-
perada de compra en el tiempo:
E[p(t)] = m(t)
en donde m(t) proporciona una buena medida de como reaccionan los
consumidores. El autor llega a la siguiente expresión:
m(t) -
 Pj(to)
El modelo de Montgomery establece que el cambio es inde-
pendiente de las elecciones en las distintas situaciones de compra.
Jones utiliza las ideas básicas de los modelos anteriores
y desarrolla un nuevo modelo que podríamos decir que constituye una
generalización del de Montgomery, y que sirve para explicar la in-
fluencia del historial de compras del individuo en la ocasión pre-
sente y los efectos externos impulsores del cambio en el modelo evo-
lutivo de Montgomery.
Consecuentemente el modelo permite que las propensiones al
cambio en el proceso de nacimiento y muerte sean alteradas por las
distintas compras, es decir:
3ZS
r = (N-Í)
en donde n es el índice referente a la n-ésima compra.
3on diversos los mecanismos de cambio de &h y /^H . Jones
(l) se refiere a tres de ellos. El primero y mas simple es el de-
nominado aditivo. En él C¿h cambia solamente por las compras de la
marca A, y /Bh cambia, asi mismo, por las compras de la marca B, en
particular:
X si la marca A es comprada en tn
si la marca 8 es comprada en t
A =
fth-l si la marca A es comprada en t
]-i + *P si la marca 8 es comprada en t
Oe esta forma, para un valor dado de i, la propensión de
los elementos de respuesta asociados con la alternativa A cambia
siguiendo las compras efectuadas de A. Además, por la naturaleza del
cambio, cada compra provocará la misma magnitud de cambio en la pro-
pensión para la transición futura de elementos.
El segundo mecanismo de cambio es el denominado multioli-
cativo que viene expresado en la forma siguiente:
si la marca A es comprada en tn
s¿ ^a m a r c a g e s comprada en tn
I /-'/i-/ si la marca A es comprada en t_
A- \
yr/^M'i si la marca B es comorada en tn
Finalmente Jones establece un tercer mecanismo, el de
aprendizaje elemental, que opera en la forma siguiente:
si la marca A es comprada en tp
si la marca B es compreda en tp
] j&h-t si la marca A es comprada en tp
I &ft/i-i+ (l-cj))^. si la marca B es comprada en tn
Señalemos que el autor establece para cada uno de los
tres mecanismos mencionados las condiciones necesarias para que el
efecto de feed-back sea positivo o negativo. Así mismo procede a
la estimación de los parámetros de los tres modelos a través del
mínimo ji-cuadrado.
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El segundo mecanismo de cambio es el denominado multioli-
cativo que viene expresado en la forma siguiente:
si la marca A es comprada en tn
si la marca B es comprada en tn
Í /-v»-/ si la marca A es comprada en t_T/BA-Í si la marca B es comprada en tn
Finalmente Jones establece un tercer mecanismo, el de
aprendizaje elemental, que opera en la forma siguiente:
si la marca A es comprada en tp
si la marca B es comprada en tp
si la marca A es comprada en tn
[l-<P)/8i- si Ia marca B es comprada en tn
Señalemos que el autor establece para cada uno de los
tres mecanismos mencionados las condiciones necesarias para que el
efecto de feed-back sea positivo o negativo. Así mismo procede a
la estimación de los parámetros de los tres modelos a través del
mínimo ji-cuadrada.
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Con la excepción que supone la incorporación de estos
mecanismos de cambio, el desarrollo del modelo de efecto doble es
similar al del modelo de Montgomery. En él, pusde demostrarse que
m(t) es una función exponencial en el tiempo entre las compras.
Como conclusión, podemos decir que el modelo ds efecto
dobla aplicado a un consumidor individual puede: l) desarrollarse
en el tiempo como el resultado de un cambio en el entorno del mer-
cado en tQ y, 2) explica el efecto de feed-back mediante el cambio
de la probabilidad media de compra. Por otro lado, aplicado a una
población de consumidores, el modelo permite explicar ambos efectos
que pueden ser opuestos y que difícilmente podrían ser descritos ni
por el modelo lineal de aprendizaje, ni tampoco por el modelo de
difusión de Montgomery.
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III.3.3. Modelo de comportamiento adaptativo.
J. Morgan Jones.
"A Stochastic Hodel for Adaptative Behavior in a
Dynamic Situation".
Management Science, val., 17, n9 7f marzo 1971,
pag., ¿184-497.
Se desarrolla un modelo de difusión no estacionario
que responde a un mercado dinámico en el cual ocurre
el efecto de feed-back. El modelo describe la proba-
bilidad de escoger una determinada marca como una
función del tiempo y del historial de compras desde
un momento inicial arbitrario.
Imaginemos un individuo que ha realizado una serie de
decisiones binarias de compra en un entorno de marcado dinámico.
Estas decisiones individuales han sido afectadas por dos factores
distintos, primeramente por las decisiones o elecciones que ya
tomó en el pasado y, en segundo lugar, por el dinamismo del entorno
que le circunda. En un contexto comercial es fácil imaginar a un
individuo que ha realizado una serie de compras o elecciones de mar-
ca dentro de una misma categoría de productos. En el momento de cada
elección el individuo rememora su reacción en las compras pasadas y
al mismo tiempo se encuentra expuesto a numerosas influencias exter-
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ñas del ambienta, fundamentalmente a las acciones de las distintas
empresas que comercializan sus marcas en esa categoría de producto.
El modelo de Jones responde precisamente a este tipo de
situación. Es, en principio, individual, es binario puesto que el
consumidor tiene dos únicas opciones, o elegir la marca que nos in-
teresa o cualquiera de las otras marcas que se consideran integradas
en una única.
Su desarrollo implica algunas diferencias con el modelo
básico de difusión de Montgomery. Recordemos que este modelo propo-
nía que la probabilidad individual de compra no está influenciada
por las compras anteriores, pero que es suceptible de cambiar en el
tiempo según un mecanismo aleatorio, siendo la evolución de la pro-
babilidad media de compra de carácter monótono. Como veremos, el mo-
delo propuBsto en este momento, permitirá exolicar la evolución de
la probabilidad de respuesta en el supuesto de ausencia de compras
como resultado de compras pasadas.
Jones utiliza, al igual que Montgomery, un mecanismo ini-
cialmente propuesto por Coleman (l)« Supongamos que existen N elemen-
tos de respuesta asociados con un individuo o unidad de compra. Cada
individuo posee dos posibilidades de respuesta A o B. En cada momen-
to del tiempo cada uno de los N elementos de respuesta se encuentra
(l) COLEMAN, J.S.: "Introduction to Mathematicel Sociology", The
Free Press of Glencoe 1964.
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únicamente asociado con una de las dos alternativas de respuesta.
Finalmente, denominemos por p(t) a la probabilidad de respuesta A
que ocurre en el momento t, y como en el modelo de difusión básico
esta probabilidad será igual a la proporción de elementos asociados
con la alternativa A en t, es decir:
p(t) = i/N
El mecanismo no estacionario de probabilidad ss basa en
las siguientes hipótesis:
1. La probabilidad de transición de la variable
aleatoria del estado i al estada i+1 en un
breve intervalo de tiempo h es:
J A;(x)dx +o(h) (i)
2. La probabilidad de transición de la variable
aleatoria del estado i al estado i-1 en al
breve intervalo de tiempo h es:
0(h)
3. La probabilidad de transición de la variable
aleatoria a otros estados distintos a i-1, it
i+1 es 0(h).
(l) La notación 0(h) se utiliza para términos en los que
m> 0{h)/h = 0.
3G4
4. Las intensidades de transición A?(t) y^Cít'(t)
son no estacionarias. Además, para todo
Utilizando estas hipótesis, los dos efectos a que nos re-
ferimos anteriormente pueden ser alcanzados escogiendo los valores
apropiados de^T(t) yy^wft). Y estos valores pueden ser determinados
mediante la especificación del comportamiento de los elementos aso-
ciados con ambas respuestas A y 8. Recordemos, de nuevo, que Goleman
suponía que si un elemento está asociado con la alternativa B su pro-
pensión de tránsito a asociarse e A era de 0¿ , Similarments /% sería
la propensión de tránsito de A a B. Montgomery utilizaba una notación
mas complicada.
Jones intenta aunar de un lado el efecto de feed-back del
historial de compras del individuo y, de otro, el que Oc y /3 cam-
bien siguiendo los resultados de cada situación de compra. En este
sentido supone que si un elemento está asociado en un momento deter-
minado con la alternativa A, la propensión de cualquier elemento de
cambiar su asociación es la suma de dos atracciones o fuerzas dife-
rentes. En primer lugar, el elemento posee una atracción no estacio-
naria de cambio ^ ( t ) . En segundo lugar, los elementos ya asociadas
con la alternativa A proporcipnan una atracción estacionaria que es
proporcional a su número Y^
 m
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Dado que hay N-i elementos de respuesta asociados con la
respuesta B y cada elemento tiene una propensión de cambio de
& (t) *Y~J tendremos:
Por análogas razones, suponemos que la propensión de un
elemento de cambiar su asociación a la alternativa A por la respues
ta B es la cantidad no estacionaria/3 (t). También hay que suponer
que la fuerza de atracción posee una misma constante de proporciona
lidad / . De esta forma tendríamos que:
(N-Í) y]
Una vez desarrolladas estas ecuaciones y supuesto que £>í (t)
y /^(t) son funciones paso y constantes entre las ocasiones ds compra,
hemos de derivar la distribución de probabilidad de p(t) al total de
la población. Este es un problema suficientemente complejo como para
afrontarlo directamente y, consecuentemente, la solución mas sencilla
es derivar el valor medio de la función m(t).
La derivación del valor medio de la función para un proceso
de nacimiento y muerte no estacionario como el propuesto anteriormen-
te es bastante similar a la correspondiente a un proceso estacionario.
En este sentido hemos de hacer uso de la identidad E¡VJ =» E[E(Y|X)I
en donde la esperanza de entrada se centra en Y y la de salida sobre
X, En particular podemos escribir:
3C6
(t+h) - m(t) = - p(t)jp(tj]
y utilizando las hipótesis iniciales, se puede llegar a la siguien-
te expresión:
m(t+h) - m(t) = E (1/N) /(Ar(x) -y^X)] dx +O(h)l
Si h es suficientemente oequeño, t^^t-t-h <Cti- -j_, y enton-
ces:
y la diferencia en valores medias se convierte en
m(t+h) - m(t) = E
(Dividiendo ambos miembros por h y en el límite h
tendremos la ecuación diferencial siguiente:
£± ^  E\[\:
para t. ^  t <. tk-1
3G7
Aunque la ecuación anterior puede ser resuelta en este
punto, vamos a diferirla al caso límite. Si ignoramos por el mo-
mento los aspectos de no estacionaridad del modelo, el espacio de
los estados de p(t) es -| 0, l/N, 2/N, ..., lv , y p(t) cambia de
estado en saltos discretos de cuantía l/N. Parece mas consistente
con el comportamiento humano que el estado de espacias debería ser
el intervalo (_O,1J y p(t) debería cambiar en una forma continua.
Estas ideas pueden ser simultáneamente alcanzadas si permitimos que
N —#-co . En este punto, el modelo se transforma de un proceso de na-
cimiento y muerte no estacionario en un proceso de difusión no es-
tacionario. Tomando, entonces, N—*oo puede verse que la solución
a la ecuación diferencial de la función del valor medio depende del
siguiente limite:
Sustituyendo los valares propuestos anteriormente para
Xt(t) y/^t'(t) tendremos que:
) = Ntf(t) -
y efectuando distintas operaciones tendremos que:
y en el límite N—»-oo :
3G8
que nos permite resolver la ecuación diferencial, así:
La solución, dada la condición inicial m(t) = m(t. ) en
t = ti, es:
m(t) = m(tk)BxpQ.f«:(t) +/3(t)J (t-tk)J
J (t)J
para t. ^  t ^ t - i , y siendo ^(t) y/3(t) constantes en ese inter-
valo.
Hasta aquí el desarrollo fundamental del modelo que pre-
tende representar los efectos tanto del modelo de Montgomery como
del modelo lineal de aprendizaje. Jones demuestra posteriormente
que en ausencia de influencia externa su modelo es muy similar al
de aprendizaje difiriendo únicamente en que la probabilidad de com-
pra es discontinua en el modelo de aprendizaje, mientras que es una
función exponencial continua en el presente.
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Por otra parte, la contrastaciÓn empírica que realiza
el autor utilizando un panel de consumidores demuestra la exis-
tencia de un conflicto entre la influencia externa y el efecto de
feed-back. Se encontró que mientras el efecto externo tiene una
influencia positiva para la marca en cuestión, el efecto de feed-
back tenía una influencia negativa. Precisamente esta competencia
de fuerzas justifica la utilización del modela presentado en futu-
ras aplicacianes.
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III.3,4. Modelo de nueva prueba.
David A. Aaker.
"The New-Trier Stochastic Model of Brand Choice".
Management Science, vol., 1?, na 5, abril 1971,
pag., 435-450.
El modelo presente es estocástico, de elección de
marca y es desarrollado para explicar el proceso
de compra que sigue a la primera elección que se
hace de una marca poco conocida o no familiar por
la unidad de consumo. El modelo es, así mismo, no
estacionario y heterogéneo.
Denomináramos nueva prueba de una marca a aquella que
es realizada por un consumidor paco familiarizado con la misma.
EstD no quiere decir que la marca sea nueva en el mercado de for-
ma necesaria, también se admite la posibilidad de la marca que
lleva bastante tiempo como disponible en el mercado pero sin am-
plio conocimiento para el mercado en general y para nuestro consu-
midor en concreto. En un último extremo puede darse también la po-
sibilidad de un individuo que proba hace mucho tiempo una determi-
nada marca y, posteriormente, la olvida, con lo cual en el momento
actual puede parecerle nueva.
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Pues bien, normalmente asta primera compra de la marca
en cuestión provocará alguna clase de nueva experiencia en el con-
sumidor. El caso opuesto sería el de la compra de la marca habitual
que no produce evocación alguna del historial de compras.
Desde si punto de vista comercial la cuestión es impor-
tante. Resulta muy interesante conocer cuál es el proceso de deci-
sión que sigue a esa primera compra, a la nueva prueba. ¿Cuántos
consumidores y con qué características alcanzaran favorables deci-
siones hacia nuestra marca?. El tema es especialmente importante en
el caso de introducción de nuevos productos.
A este tipo de preguntas y situaciones responde el pre-
sente modelo que, fundamentalmente, persigue dos propósitos, de un
lado su calidad predictiva puede servir para obtener una medida de
la fuerza de la marca para conseguir aceptación en un grupo de nue-
vos ensayadores. En segundo lugar, se trata de obtener información
básica relativa al proceso de decisión que sigue a la primera com-
pra de una marca.
El modelo de nuevo ensayo es un modelo estocástico de
elección de marca. En él las compras se delimitan par el valor bi-
nario 0-1, significando el 1 que el nuevo ensayador volvió a com-
prar la nueva marca y el 0 que fue comprada otra marca distinta.
El modela se centra en la probabilidad de volver a comprar la nue-
va marca en ocasiones siguientes a la actual.
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Se supone la existencia de un periodo de prueba inmediato
a la compra, primera compra de la marca. Este periodo concluye con
una decisión en torno a la marca. Esto sucede porque durante ese
periodo de prueba se incrementa el interés de la unidad de consumo
por la categoría de producto correspondiente a la marca comprada y,
normalmente, se efectúa una evaluación de la misma.
Por otra parte, el modelo también asume que el periodo de
prueba incluye c—1 compras tras la primera, siendo c una variable
entera aleatoria que se distribuye geométricamente:
- r)c-1 X p ¿z. f
La llave señala una distribución de probabilidad. Durante
el periodo de prueba, el nuevo ensayo se supone que sigue un proceso
de Bernoulli con un parámetro p^.
Al final del periodo de prueba el modelo permite que ocu-
rra un cambio brusco relativo a la probabilidad de compra, tal como





0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
situación de compra
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La figura anterior nos muestra el cambio en la probabi-
lidad en el punto ds decisión. En ese punto, o con posterioridad
al periodo de prueba se supone que el consumidor sigue otro pro-
ceso o modelo de Bernoulli con parámetro pal tal como la figura ha
expresado.
A nivel agregado hay que pensar que los consumidores ten-
drán diferentes valores de probabilidad pt, y pa, la duración del
del periodo de ensayo no será homogénea y no alcanzarán todos la
misma decisión hacia la marca en cuestión. Por estas razonas el mo-
delo distribuye pu y p en el total de la población utilizando dos
distribuciones beta independientes. Los parámetros de la misma son
BR y BN (antes de la decisión) y AR y AN (después de la decisión).
La inclusión de estas distribuciones convierte al modelo en hetero-
géneo con respecto a la población. Por otra parte, tal como hemos
desarrollado el modelo hasta este momento, podemos afirmar que es
similar al modelo dinámico de Howard ya analizado en páginas Drece-
dentes. Tal como se dijo entonces, este modelo dinámico de Sernoulli
supone que se producen cambios en los parámetros en puntos discretos
de decisión.
Hasta ahora no hemos considerado la influencia de los pun-
tos futuros de decisión que representan nuevas evaluaciones de la
unidad de consumo dentro de una misma categoría de producto. Cuando
una marca vieja que fue nueva en un momento de decisión se ve en-
vuelta en una nueva dinámica de evaluación, puede que tienda a de-
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crecer su atractivo hacia el consumidor. Sin embargo, si la nueva
marca es rechazada, el individuo normalmente volverá al comporta-
miento habitual anterior o iniciará la búsqueda de una nueva alter-
nativa. Si la nueva marca es aceptada, una de las marcas viejas, por
lo menos, sufrirá y consecuentemente disminuirá con el tiempo su
probabilidad de compra.
En el mismo sentido anterior señalemos que el declive en
el valor de pQ es mas fácil que ocurra inmediatamente después del
punto de decisión que n momentos después del mismo.
Para introducir este declive, el modelo incluye una proba-
bilidad de rechazo (para la que pa = 0 , la distribución beta de pa
solamente se utilizará si el rechazo no ha ocurrido, esto es si
pQ">-D). Además, la probabilidad de rechazo acumulativa puede incre-
mentarse geométricamente (con parámetro~Y ) en el tiempo, desde un
valor inicial <f> , hasta un valor final (X .
Matemáticamente, permitiendo que n sea un valor discreto
de tiempo y p(n) sea la probabilidad de compra de nuevo ensayo de la
marca en el momento n, siendo el origen (n=0) la primera compra de
la nueva marca (destaquemos que p(n) es p^ cuando n •<" c, y pQ
cuando n ^ c ) , y si denominamos •Íp(n)y a la distribución de probabi-




O < p(n) <1
n = 1, 2, ..., c-1
AN - AFT1^ / fr(AR)r (AN-AR)I
O < p(n) < 1
n = c, c+1, ...
(i-rn"c)
p(n) = O
n = c, c+1, ...
La figura siguiente muestra un comportamiento típico de
la probabilidad de rechaza acumulativo:
P p(n)«O
ex'
c c-1 c-2 c—3 c-5 de compra
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Señalemos como crítica al modelo que en él se supone que
las distribuciones beta son independientes, cuando lo normal sería
que pD estuviese positivamente correlacionado con pa. Algunas de
las otras hipótesis de funcionamiento del modelo probablemente tam-
poco resistirían un riguroso análisis. Sin embargo, aún no pudiendo
construir un modelo que perfectamente se adapte al proceso, con él
se consiguen mayores posibilidades de uso y manejo.
Digamos como resumen del modelo que sus características
esenciales son las de ser un modelo heterogéneo (en realción a la
población, es decir a nivel agregado), no estacionario (contiene
efectos temporales, como es la admisión del periodo de prueba y el
cambio en el tiempo de la probabilidad de rechazo), de elección de
marca y que excluye el efecto de feed-back en su formulación.
El modelo fue contrastado con base en los datos o infor-
mación obtenida de un panel de consumidores y relativo a un produc-
to habitual de consumo.
Finalmente señalemos que el modelo puede ser utilizado
para predecir las ventas en el caso de nuevos productos como mues-
tran con construcciones similares Fourt y Woodlock (l), Parfitt y
(l) FGURT, L.A. y WOODLOCK, J.W.: "Early Prediction of Market
sucess for a New Grocery Product", Journal of Marketing, val.,
15, octubre 1960, pag., 31-38.
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Collins (l) y Msssy (2). Así mismo, puede ser utilizado por los
directores o encargados da marca en el conocimiento de quien
acepta su marca y los efectos en la misma de sus esfuerzos promo-
cionales .
(1) PARFTTT, J.H. y COLLINS, B.J.K.: "The Use of Consumer Panels
for Brand Share Prediction", Journal of Marketing Research,
vol.( 5, mayo 1968, pag., 131-146.
(2) MASSY, Aí.F.: "Forecasting tha Demand for New Convenience
Products", Journal of Marketing Research, vol., 6, noviembre
1969, pag., ¿105-413.
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III.4. Modelos de Markov.
En este apartado de la presente tesis analizaremos una
serie de modelos de comportamiento del consumidor en los cueles la
marca comprada en cada momento está influenciada únicamente por la
compra anterior inmediatamente reciente. El orden del proceso es el
número de compras anteriores que ejercen una influencia en la actual.
Fundamentalmente nos centraremos en los modelos de primer orden. Pero
antes de pasar a su examen vamos a presentar, con carácter previo y
sin la evidente profundidad que pudiera necesitar el tema, una serie
de conceptos e ideas en torno al oroceso de Markov. Con una mayor
mayor profundidad y rigor pueden examinarse los trabajos de Kennedy
y Snell (l), Parzen (2), Dynkin (3), Gordon (4), Culmann (5) y Ftevuz
(6).
(1) KENNEDY, J.G. y SNELL, J.L.: "Finite Markov Chains", Princeton,
N.J.: D. Van Nostrand Co., 1959.
(2) PARZEN, E.: "Stochastic Processes", San Francisco: Holden-Day,
Inc., 1962.
(3) DYNKIN, E.S.: "Thearie des Processus Markoviens", Dunod, París
1963.
(4) GORDON, P.: "Cadenas Finitas de Markov y sus Aplicaciones",
Editorial Hispano Europea, Barcelona 1967.
(5) CULMANN, R.: "Initiation aux Chaines de Markov", Masón, París
1975.
(6) REVUZ, 0.: "Markov Chains", Amsterdam: North-Holland Publishing
Co.( 1975.
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El modelo markoviano se presenta normalmente como aquel
que estudia la evolución aleatoria de un sistema susceptible de
presentar diferentes configuraciones en momentos sucesivos del tiem-
po t=lf 2, ..., T« A estas configuraciones se les denomina estados.
Decimos que un sistema ocupa un estado cuando está descrito comple-
tamente por valores de las variables que definen el estado. Los es-
tados entre los que puede moverse el sistema integran el conjunto
E = lE^f Epi •••» Ej,] • Estos estados se suponen incompatibles entre
sí, por lo que en cada momento del tiempo el sistema podrá encontrar-
se únicamente en uno de los mismos. Se producirá una transición o
cambio de estado cuando los valores de las variables que lo descri-
ben varien de los específicos de un estado a los de otro.
En un estado cualquiera pueden influir mas o menos las si-
tuaciones anteriores. La hipótesis básica del modelo establece que
solamente lo ocurrido en el periodo inmediatamente anterior al con-
siderado afecta a la configuración del estado actual, a la configu-
ración del sistema. Consecuentemente su descripción podrá ser reali-
zada completamente conociendo la distribución de probabilidad condi-
cional que afecta a los estados en cada periodo y que son:
i J
(t) =
que se denominan probabilidades de transición. Estas probabilidades
pueden formularse en forma matricial, obteniéndose la subsiguiente





correspondientes a los distintos momentos de tiempo (espacio para-
metral de tiempo discreto).
La matriz de transición cumple las siguientes propieda-
des:
1. Sus términos son positivos o nulos, como co
rresponde a su propia definición de probabi
lidades:
ij — x t ¿t ••** k




ya que situado el sistema en el estado i en
si momento t-1, al transitar lo deberá hacer
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a uno de los estados E, por lo que el primer
miembro resultará ser la probabilidad del
suceso cierto.
Cuando las probabilidades P-M(t) son tal que:
Pij(t) -
 P i j
el proceso subyacente se denomina homogéneo o de probabilidades de
transición estacionarias. En principio supondremos que las cadenas
de Markov son estacionarias, que significa que la matriz de transi-
ción es independiente del tiempo. Las probabilidades de transición
del momento 1 al 2 son idénticas a las correspondientes al 2 a 3 y
de la misma forma de t a t+1.
En resumen, las condiciones requeridas para que una suce-
sión de estados constituya una cadena markaviana son las que se enu-
meran a continuación:
1. El número de estados que forma el espacio de
estados E es finito.
2. La transición de un estado E-^  a otro Ep sola-
mente depende de estos dos estados.
3. Los distintos momentos del tiempo conforman
un espacio parametral de tiempo discreto T.
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4. Las probabilidades de transición son esta-
cionarias.
5. Se conocen les probabilidades iniciales.
La breve introducción realizada del modelo teórico no pre-
tende ser exhaustiva sino simplemente presentar una visión condensa-
da del mismo para e continuación centrarnos en el modelo general de
primer orden referido ya a problemas de elección de marca.
A fin de ilustrar las características fundamentales del
modelo estacionario de primer orden de Markov, nos vamos a servir
del ejemplo utilizado por Engel, Blackwell y Kollat (l).
Consideremos una categoría de producto con tres marcas
distintas A, B, y C. Basados en los datos relativos a las últimas
compras de una muestra de consumidores, el investigador ha estimado
las probabilidades condicionales o de transición de paso de un esta-
do a otro estado en dos periodos del tiempD consecutivos. Estas pro-
babilidades de transición se muestran a continuación:
(1) ENGEL, F.E., BLACKWELL, R.D. y KOLLAT, D.T.: "Consumer Behavior
(third edition)", The Dryden Press, Hinsdale, Illinois 1978,
pag., 460-462.
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C O M P R A S I G U I E N T E
U L T I M A C O M P R A A B C T O T A L
A 0.7 0.1 0.2 1.0
B 0.3 0.6 0.1 1.0
C 0.4 0.1 0.5 1.0
El cuadro anterior se interpreta de la forma siguiente:
si un consumidor compró la marca A en un cierto periodo, en el
periodo siguiente hay un 70% de probabilidad de que vuelva a com-
prar la misma marca, un 10% de probabilidad de que compre la marca
B y un 20% de que compre C. En análoga forma, un consumidor que
escogió B en el último periodo tendrá una probabilidad del 60% de
repetir su elección, un 30% de cambiar a A y un 10% de comprar C.
Al cuadro anterior se le denomina, como mencionábamos anteriormente,
matriz de transición. La mayoría de los modelos de Markov suponen
que esta matriz es estacionaria, es decir que las probabilidades de
transición permanecen constantes en el tiempo.
Para examinar el mecanismo del proceso markaviano es útil
determinar las probabilidades de compra de un consumidor de las
marcas A, B y C en sucesivos periodos de compra a partir de la ele-
cción efectuada en el momento presente. Si suponemos que los consu-
midores compraran la marca A gn el momento t, la probabilidad de
























Estas probabilidades pueden ser calculadas utilizando
procedimientos de algebra matricial. No deben ser confundidas con
las probabilidades de transición, mientras que éstas hacen refe-
rencia al efecto que produce la compra anterior en la inmediata
posterior, las actuales probabilidades corresponden a periodos fu-
turos dada la compra actual y suponiendo una matriz estacionaria.
Por otra parte, si fue la marca B la elegida en el momen-























Un cuadro similar podría obtenerse para el caso de que
hubiese sido la marca C la elegida en el momento 1.
Si este proceso fuese continuado indefinidamente, las
probabilidades de que el consumidor se encontrase en los estados A,
B y G en periodos futuros se aproximarla a una posición de equili-
brio o valores de estado estable/equilibrio (steady-state valúes).
Estas probabilidades de equilibrio son independientes del historial
de compras. Dicho de otra forma, la probabilidad de que el consumi-
dor elija A, B o G después de un teórico infinito número de transi-
ciones de un estado a otro se aproximaría a un grupo de valores
predeterminados, dependientes únicamente de la matriz de transición.
En el ejemplo anterior las probabilidades de equilibrio serían 0.54,
0.20 y 0.26 (l).
Diversos autores han propuesto diferentes variantes de
esta modelo general. Entre ellos destacaremos ahora algunos traba-
jos que posteriormente serán analizados con una mayor amplitud.
(l) Estas probabilidades de equilibrio p^f p,-, y p-^  se obtienen re-
solviendo el siguiente sistema de ecuaciones:




p 2 + p 3 - 1
» P2» P3)
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Herniter y Magee (l) efectúan un estudio del uso del aná-
lisis markovieno en los problemas de elección de marca.
Maffei (2) realiza un trabajo sobre la efectividad de la
publicidad en el nunto de venta en los supermercados. Encontró que
podía describirse el mercado agregado por una matriz de transición
de primer orden. Las actividades promocionales alteraban sustancial-
mente los valores de la matriz en favor de la empresa que realizaba
las citadas actividades.
Lipstein (3) en su análisis efectuó una clara diferencia-
ción de dos sectores, el correspondiente a aquellas personas con
una alta lealtad a su marca favorita y el correspondiente al resto,
los "electores". Para ambos grupas calcula la matriz agregada de
transición. Sus resultados, sin embargo, siendo útiles para estudiar
el mercado, no ayudan a comprender el comportamiento del consumidor.
Harary y Lipstein (4) desagregaron la población total de
consumidores en dos modelos de Markov siguiendo la mecánica anterior
(1) HERNITER, J.O. y MAGEE, J.F.: "Customer Behavior as a f/arkov
Process", Ooerations Research, vol., 9, enero-febrero 1961,
pag., 105-122.
(2) MAFFEI, R.9.: "Brand Preferences and Simple Markov Processes",
Operations Research, vol., 8, marzo-abril 1960, pag., 210-218.
(3) LIP3TEIN, 8.: "The Dynamics of Brand Loyalty and Brand Switching",
Proceedings of the 5 Annual Conference of the Advertising Research
Foundation, New York, 1959.
(4) HARARY, F. y LIPSTEIN, B.: "The Dynamics of Brand Loyalty: A
Markovian Approach", Operations Research, val., 10, enero-febrero
1962, pag., 19-40.
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de Lipstein. El primero correspondía a las familias que mantienen
una gran lealtad a una o mas marcas (al menos una de sus probabi-
lidades de transición es alta) y el segundo correspondiente a las
familias poco leales. Los autores efectuaron tres tipos de predi-
cciones dinámicas del mercado en base al modelo markoviano. La mas
importante era la correspondiente a la situación estable o de equi-
librio.
Otros trabajos interesantes son los de Draper y Nolin (l)
y Stock (2).
Hay que señalar que el modelo anteriormente descrito pre-
senta múltiples problemas y a ellos vamos a referirnps brevemente.
En primer lugar parece evidente que la elección de marca queda in-
fluenciada por no una sino muchas compras pasadas, la hipótesis de
primer orden es para muchos demasiado restrictiva. Para obviar esta
objeción se han desarrollado algunos modelos estocásticos de orden
superior. Por ejemplo, para un modelo de segundo orden cada probabi-
lidad de transición es una función de dos estados previos. La matriz
de transición sería como la siguiente:
(1) DflAPER, J.E. y NOLIN, L.H.: "A Merkov Chain Analysis of Brand
Preference", Journal of Advertising Research, vol., 4, seotiem-
bre 1964, pag., 33-39.
(2) STOCK, J.S.: "Paired Market Choice Model -A Simplified Approach
to Markov Chains", en Henry Gómez, ed., Innovation-Key ta
Marketing Progrese, Chicago: American Marketing Association,
1963, pag.f 99-105.
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Algunos de los espacios de la matriz no poseen valor por-
que las combinaciones correspondientes de estados no son posibles.
Por ejemplo, un consumidor que comprase A en la ocasión t-2 y B en
t-1 no podría comprar A en t-1, ni ambas A o B en t (el modela no
permite al consumidor comprar ambas marcas durante un mismo periodo),
Sin duda que los modelos de segundo orden son mas realis-
tas que los de primer orden, sin embargo, en cuanto que la informa-
ción que requieren es normalmente excesiva, son prácticamente inuti-
lizabas.
Un segundo oroblema que debemos señalar es el referente a
la hipótesis de estacionaridad que subyace en la mayor parte de los
modelas merkovianos. Se considera que la matriz de transición es es-
tacionaria, y este planteamiento ha recibido numerosas críticas. Au-
tores como Ehrenberg (l) y Massy (2) concluyen que la estacioneridad
(1) EHRENBERG, A.S.C.: MAn Apppaisel of Markov Brand Switching Models",
Journal of Marketing Research 2, noviembre 1965, pag., 347-362.
(2) MASSY, W.F.: "Order and Homogenaity of Family Specific Brand
Switching Processes", Journal of Marketing, vol., 3, febrero
1966, pag., 48-54.
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es la excepción mas que la regla.
Por otra parte, mencionemos también los trabajos realiza-
dos por Styan y Smith (l) para estudiar tanto la estacionaridad,
como la homogeneidad de la matriz de transición entre los consumi-
dores, y el orden del modelo. Por lo que hace referencia a la hipó-
tesis que examinamos en este momento, los autores mostraron que la
hipótesis nula de estacionaridad no podía ser rechazada. En sus tra-
bajos utilizaron la prueba j>¿ (chi-cuadrado) desarrollada oor
Anderson y Goodman (2).
Finalmente hay que recordar un modelo desarrollado por
Lipstein (3) para obviar las objeciones o problemas de la estacio-
naridad.
El tercer problema que normalmente incorporan los modelos
markovianos es el de la homogeneidad. Se supone que todos los consu-
midores poseen las mismas probabilidades de transición. Algunos in-
vestigadores han demostrado, sin embargo, que la homogeneidad es in-
consistente con la evidencia empírica. En este sentido, autores como
(1) STYAN, G.P. y SMITH, H.: "Merkov Chains Applied to Marketing",
Journal of Marketing Research, vol.f 1, febrero 1964, pag.,
50-55.
(2) ANDERSON, T.W. y GOODMAN, L.A.: "Statistical Inference about
Markov Chains", Annals of Mathematical Statistics, XXVIII,
marzo 1957, pag., 89-109.
(3) LIPSTEIN, B.: "A Mathematical Model of Consumer Behavior",
Journal of Marketing Research, vol., 2, agosto 1965, pag.,
259-26S.
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Morrison (l) han sugerido diversos caminos para eludir la hipótesis
poco realista de la homogeneidad. Una de las aproximaciones es la
división de los consumidores en dos grupas, el de los muy leales a
su marca favorita y el de los potenciales electores. Esta clasifi-
cación dicotÓmica suele ser utilizada en los modelos compuestos de
Markov. Sin embargo, estos modelos requieren un tratamiento dicotó-
mico para las marcas disponibles, la favorita y el resto de las mar-
cas. Dentro de este capítulo y en estas condiciones debemos referir-
nos brevemente a los siguientes modelos:
1. Modelo simétrica de Markov de primer orden.
En 61 la matriz de transición adopta la forma
siguiente:








siendo A la marca que está siendo estudiada,
B el resto de las marcas y variando p para
el total de la población de acuerdo con una
previamente especificada distribución de
(1) MORRISON, D.G.: "Testing Brend-Switching Models", Journal of
Marketing Research, vol., 3, noviembre 1966, pag., 401-409.
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de probabilidad (normalmente se ha venido
utilizando la distribución beta para estos
propósitos).
2. Modelo de lealtad hacia una marca.
En este modelo desarrollado por Morrison, p
se distribuye como antes, pero se introduce
un nuevo parámetro k (0 <C k ^  1) que es el
mismo para todos los consumidores. La razón
para ello es que, tal como se desprende de la
siguiente matriz, un individuo que tenga una
alta probabilidad de permanecer en el estado
A tendrá también una alta probabilidad de sa-
lir del estado B y comprar A. La matriz de













Observemos que para k=l el modelo se reduce a
uno heterogéneo de orden cero.
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3. Modelo de lealtad hacia la última compra.
También desarrollado por Worrison, en este
modelo se introduce una lógica algo diferen-
te. Cuando un consumidor muestra una p muy
elevada es mas probable que repita su compra
de la marca anterior a que vuelva a la marca
A como en el caso del modelo anterior. Mien-
tras que el modelo de lealtad hacia una marca
considera que la lealtad está orientada hacia
una determinada marca, el presente modelo su-
pone que la lealtad se dirige hacia la última
marca adquirida. Ambos parámetros k y p se














á. Modelo general compuesta de primer orden.
Finalmente, en ests modelo los parámetros p
y q se distribuyen conjuntamente de acuerdo
con alguna ley de probabilidad previamente es-















Hay un cuarto problema que señalar en las construcciones
markovianas, que es el de la agregación. El problema surge porque
la probabilidad de compra de un individuo se infiere normalmente de
la frecuencia relativa de compra de la marca en una situación agre-
gada. Howard (1) desarrolla un modelo para resolver esta cuestión,
pero se ve obligado a introducir hipótesis adicionales no aceptables.
Un quinto problema es el correspondiente al periodo de
tiempo que transcurre entre compra y compra. No se puede esperar que
todos los consumidores compren en un ciclo tan preciso que puedan
ser conocidos con antelación estos Deriodos de tiempo. Para obviar
esta limitación Howard sugirió un modelo semi-markoviano que consi-
dera explícitamente el tiempo como una variable aleatoria. Por otra
parte, Rohloff y Kuehn (2} y Morrison (3) ofrecen esfuerzas para in-
corporar periodos de tiempo diferentes entre compras.
(1) HOWARD, R.A.: "Stochastic Process Models of Consumer Behavior",
Journal of Advertising Research, vol., 3, septiembre 1963, pag.,
35-40.
(2) KUEHN, A.A. y ROHLOFF, A.C.: "New Oimensions in Analysis of Brand
Switching", en F.E. Webster, ed., New Directions in Marketing,
Chicago: American Marketing Association 1965, pag., 297-308.
(3) MORRISON, D.G.: "Interpurchase Time and Brand Loyalty", Journal
of Marketing Research, vol., 3, agosto 1966, pag., 289-292.
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El sexto problema o cuestión qus hay que señalar es el
relativo a la inferencia que para la población total, y en base a
simples estimaciones, hay que hacer de las probabilidades de tran-
sición. No vamos a recordar los problemas que plantea una muestra y
simplemente señalemos que Herniter y Howard (l) recomiendan la uti-
lizacióYi del análisis bayesiano para la revisión de las probabilida-
des a priori o iniciales.
Finalmente hay que apuntar un último problema que es el de
relacionar las variables de marketing con las probabilidades de tran-
sición. En este sentida Telser (2) desarrolló un modelo que relaciona
el precio con las mencionadas probabilidades. Nakanishi (3) propuso,
por último, un modelo markoviano mas complejo que formula las reacio-
nes de los consumidores hacia los nuevos productos. En este modelo
el autor considera que el proceso de aceptación del consumidor se de-
sarrolla en tres etapas distintas, una fase de conocimiento, una de
prueba y una fase final de aceptación. Para cada etapa se diseña se-
paradamente un modelo markoviano.
(1) HQWARO, R. y HERNITER, J.D.: "Stochastic Marketing Models", en
D.B. Hertz y R.T. Eddison eds., Progress in Operations Research,
vol., 2, New York: Wiley and Sons 1964.
(2) TELSER, L.G.: "The Demand for Branded Goods as Estimated from
Consumer Panel Data", Review of Economics and Statistics XXXIV,
agosta 1962, pag., 300-324.
(3) NAKANISHI, M.: "A Model of Market Reactions to New Products",
Gradúate School of Business Administration, University of
California, Los Angeles 1968.
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III.4.1. Modelo simple de Markov nS 1.
Richard B. Maffei.
"Brand Preferences and Simóle Markov Processes".
Operations Research, vol.t 8, n9 2, marzo-abril
1960, pag., 210-218.
El autor analiza, mediante un proceso markoviano simple
de dos dimensiones, la efectividad del esfuerzo publi-
citario en la modificación de las preferencias de los
consumidores hacia las distintas marcas.
La situación de partida es un sistema en equilibrio en un
momento determinado del tiempo. El equilibrio significa que la par-
te de mercado correspondiente a las dos marcas que se comercializan
en él, para una misma categoría de producto, son fijas. El problema
surge cuando una de las empresas, en un periodo determinado, reali-
za un esfuerzo promocional que va a modificar a corto plazo la es-
tructura preferencial hacia las marcas por parte de los individuos
que integran la población.
Aunque ya nos hemos referido anteriormente a las ventajas
e inconvenientes de trabajar con situaciones binarias o bi-dimensio-
nales, recordemos que la principal ventaja es, naturalmente, la sim-
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plicidad matemática del sistema. El lado negativo es el de manejar
un sistema prefBrencial altamente agregado, la marca que nos inte-
resa por un lado y el resto de las marcas agrupadas en torno a una
en la otra instancia.
En el desarrollo del modelo vamos a utilizar la notación
siguiente:
p. . = probabilidad de que un consumidor o grupo
de consumidores compren la marca J tras
haber comprado la marca i en el periodo
anterior.
N-(t+T) • número total de compras de la marca i en
el periodo t+T.
N^ » número de unidades de la marca i que se-
rán compradas periodo a periodo en el
equilibrio.
N = número total de unidades de producto ven-
didas en el mercado periodo a periodo. Es
igual a:
N2(t) - N1(t+q) + N
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Maffei desarrolla su trabajo diferenciando una serie de
etapas o momentos, en primer lugar se refiere a las relaciones ds
tiempo, posteriormente a las relaciones de cambio, las relaciones
de ganancia acumulada y concluye con el análisis da los tiempos de
convergencia por dos procedimientos diferentes. Brevemente vamos a
examinar estas relaciones en esa mismo orden.
1. Relaciones da tiempo.
En primer lugar y por lo que se refiere a las condiciones
de transición, si suponemos una situación inicial con T=0 y Ni(t)
compras de la morca 1 y No(t) compras de la marca 2, podemos escri-
bir por definición que:
y dado que
N2(t+1) = P12N1(t)












Una vez establecidas las condiciones de transición, el
segundo paso es examinar las condiciones de equilibrio. Estas con-
diciones dependen del valor de s, y se pueden distinguir cinco ca-
sos especiales:
a) para s = 1,
Nx(t+T) = N1(t) y N1(oo) = N-Jt)
b) para Q <£ s <C 1,
] = kl N = Ni*
c) para s = 0,
Wx{oo} = N' = p21N
d) para -1 < s ^  0, s - -u,
- N *
e) para s = - 1 ,




Las demostraciones matemáticas se pueden seguir en el
propia trabajo de Maffei (l).
En el primer caso el reparto del mercado entre las dos
marcas permanece fijo a largo plazo. En el segundo, el sistema con-
VBrge uniformemente hacia un valor límite apropiado definido en base
a un parámetro k-,. En el tercer caso el sistema converge en un salto
al valor de equilibrio. El cuarto caso se caracteriza por una serie
de oscilaciones que finalmente concluyen en unos valores de equili-
brio. Por último, en el quinto caso se produce una secuencia de os-
cilaciones infinitas sin cambios de amplitud.
2. Relaciones de cambio absoluto.
De la ecuación última que mostraba la condición de tran-
sición, podemos obtener:
T+1 r
N,(t*T+l) = s N,(t) * N*_SLs
y haciendo, N-. (t+T) - N-,(t+T-*l) = D-^t+T) obtenemos que
- P21N2(t)]
3. Relaciones de ganancia/pérdida acumulada.
Maffei comienza por establecer que:
(l) MAFFEI, R.B.: op., cit., pag., 212.
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G1(t+q) = N-Jt+q) - N^t)
que ampliando T-l periodos nos permite obtener:
T T
^ Gjt+q) = ^N^Uq) - (T+l) N (t)
y esta ecuación puede ser descrita de forma distinta como
La ecuación anterior muestra que la ganancia o pérdida
acumulada no tiene límite finito.
Finalmente el autor estudia la problemática de los tiem-
pos de convergencia en la cual no vamos a entrar, simplemente decir
que sigue dos caminos distintos. El primero es utilizado en el su-
puesto de que la parte de mercado ganada sea algún porcentaje dado
del último valor de equilibrio. Es un camino sencillo desde un pun-
to de vista matemático pero demasiado ambiguo en otras condiciones.
El segundo procedimiento es considerar que la ganancia total acumu-
lada en un cierto momento del tiempo ha de ser determinada en rela-
ción al total de ganancia acumulada en un horizonte temporal infi-
nito, y que es algún valor comprendido entre O y 1. Este segundo
procedimiento requiere de un desarrollo matemático mas complejo y
sofisticado.
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Maffei llega a la conclusión de que el mercado puede ser
descrito por una matriz de transición de primer orden. Esta matriz
permanece constante o estacionaria de periodo en periodo mientras
ninguna de las empresas que comercializan su marca en ese mercado
realiza esfuerzos promocionales. Las actividades promocionales al-
terarán substancialmente la matriz en favor de la empresa que las
lleve a cabo. Finalmente llega a la conclusión de que no es necesa-
rio identificar elecciones individuales, es decir estimar matrices
de transición a nivel individual. Esto solamente es válido en el
sentido de que el beneficio empresarial viene determinado por el
comportamiento agregado del mercado, sin embargo conocer los meca-
nismos de elección de marca pueden conducir a una mayor efectividad
de nuestros esfuerzos promocionales.
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III.4.2. Modelo simple de Markov na 2.
Frank Harary y Benjamin Lipstein.
"The Dynamics of Srand Loyalty: A \'arkovian
Approach".
Operations Research, vol., 10, n9 1, enero-
febrero 1962, pag., 19-40.
El autor aplica los métodos probabilísticos de
las cadenas de Markov a los problemas de ele-
cción y lealtad de marca. El trabajo es especial-
mente útil para predicción y evaluación de propó-
sitos o esfuerzos, en una mayor medida en situa-
ciones de aparición de nuevas marcas o de cambio
en los mercados.
Antes de referirnos a la determinación de las probabili-
dades de equilibrio, hay que sentar una base teórica. Una cadena
finita de Markov es una colección de n estadas E^( E2, •••! E que
satisface las siguientes condiciones:
1. Existe una distribución de probabilidades
iniciales dada (a^, a , ..., an) en donde
a- es la probabilidad de que el primer esta-
do sea E k.
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VPnl Pn2 "•' Pnn
en donde p es la probabilidad condicional
de que si el estado presente es el E-, el
siguiente estado sea el E ,
J
3. Para que a^ y p. - tengan validez probabilís-
tica, es necesario que:
ai = 1
i j ^ 1
para todo i = l t 2 , ...,n.
J=
Con estas ideas teóricas previas y a partir
de la aproximación hecha al funcionamiento
de las cadenas de Markov en páginas anterio-
res simplemente vamos a referirnos sin mas
explicaciones a las probabilidades de equili-
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brio y a la determinación del tiempo medio
de absorción previo a la prueba de una mar-
ca.
Señalemos por otra parte que una cadena de marcas no se-
rá nada mas que una cadena de Markov en la aus los estados son mar-
cas y las probabilidades de transición son las probabilidades de
que los consumidores se muevan de una marca a otra.
A partir del vector de probabilidad inicial y de la matriz
de transición P pueden determinarse fácilmente las probabilidades




y en general, O^.i = +- ^  = P
En la aplicación del modelo al problema de la elección de
marca, las probabilidades absolutas serán las participaciones de las
marcas derivadas de un panel de consumidores. Las predicciones de
equilibrio de las participaciones de las marcas son útiles para eva-
luar los esfuerzos de comunicación de la empresa. Sin embargo, hay
que pensar que las ideas desarrolladas lo han sido con la restricción
de la estacionaridad, que implica que las probabilidades de transición
son constantes en el tiempo, y las situaciones mas interesantes desde
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un punto de vista comercial son aquellas en que estas probabilida-
des cambian.
El autor determina también los tiempos medios de absor-
ción que son gulas útiles para determinar el número medio da perio-
dos de compra que son necesarios para que los consumidores hayan
tratado de probar la marca.
Las medidas anteriores, participación de las marcas, nue-
vos ensayadores e índices de repetición de compra, suministran una
descripción dinámica de cómo una nueva marca se desenvuelve en los
tests de mercada.
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III.4.3. Modelo matemática no estacionario.
Benjamín Lipstein.
"A Mathematical Model of Consumer Behavior".
Journal of Marketing Research, vol., 2,
agosto 1965, pag., 259-265.
El modelo examina cómo las variaciones en las
actitudes de los consumidores afectan a las
compras que ellos mismos realizan. Los cambios
en las actitudes son vistos en términos proba-
bilisticos y, mediante adaptaciones en matrices
cuadradas, como cadenas de Markov. Finalmente
se analizan las cadenas no estacionarias.
El modelo parte de unas idees previas. Considera que el
proceso publicitario puede ser examinado como una secuencia de co-
municaciones que comienza can el transmisor (esfuerzo de publicidad),
continua con los conectores (canales y medios), los receptores (for-
mación actitudes) y, finalmente, el resultado que puede ser un com-
portamiento de compra positivo o negativo. Naturalmente que este com-
portamiento provocará, por efecto de feed-back, variaciones de los
presupuestos publicitarios.
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Dado que los canales y medios son pasivos, interesa decir
unas palabras sobre los otros tres elementos cuya influencia no pue-
de ser olvidada.
Por lo que se refiere al comportamiento de compra indivi-
dual, agregado para abarcar al mercado total, señalemos que comien-
za con una predisposición hacia las marcas que forman una determina-
da categoría de producto, como ya mencionamos al analizar el modelo
de Nicosia en el primer capítulo del presente trabajo doctoral. Hay
una serie de efectos como son la distribución, el impulso de compra
y el precio, que interfieren en que la repetición de las tasas de
compra de una misma marca se incrementen con el tiempo.
En segundo lugar y en cuanto a la formación de actitudes
hay que observar que éstas tienden a persistir a pesar de los es-
fuerzos publicitarios de las distintas empresas por modificarlas. Por
otra parte es evidente que si no existiera un elevado nivel de esta-
bilidad en las actitudes, el mercado funcionaría en forma casi com-
pletamente aleatoria.
Por Último, notar que las decisiones sobre el uso de los
diferentes canales pueden llevar a efectos mas efectivos en términos
de alcance y frecuencia. El esfuerzo publicitario, mejorando su cali-
dad, puede provocar modificaciones importantes en el comportamiento
de los consumidores.
El modelo enlaza parte del entendimiento, loa cambios de
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las actitudes, participaciones en el mercado, niveles reducidos de
lealtad en la compra versus actitudes y el peso agregado del gasto
en el intento de ofrecer un esquema suficientemente descriptivo y
comprensivo del comportamiento de los individuos en el mercado.
Dijimos anteriormente que los datas sobre las secuencias
de compra del consumidor pueden ser expresados en forma de matriz
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en donde los coeficientes a. . son probabilidades de que el consumi-
dor compre la marca j en el periodo siguiente, habiendo comprado la
marca i en el momento presente. Si bien estas probabilidades son
observables sirviéndonos de un panel de consumidores, constituyen el
resultado final de un conjunta de fuerzas entre las que hay que des-
tacar a las tres siguientes:
1. Los cambios en las actitudes del individuo
hacia las distintas marcas del mercado.
2. La disponibilidad del producto.
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3. El precio ds la marca en relación con el de
las otras marcas competidoras.
Matemáticamente podemos ascribir:
en donde: a. . = probabilidad de que el consumidor, hablen-
do comprado la marca i en el último perio-
do, compra j en el siguiente.
r.. = elementa equivalente en la matriz de rea-
cción, en la que se representan las proba-
bilidades de cambios en las preferencias
hacia las marcas.
j = disponibilidad en base a la distribución
ds la marca j.
p. = ratio de cambio de r-. a a. , en términos
de probabilidad. Mide el grado por el que
cambios en el precio de j motivarán compras
de j o de otras marcas.
e. . = componente de error con esperanza cero.
De las anteriores definiciones podemos observar que por
término medio:
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El símbolo f~* es un vector fila que representa la prefe-
rencia en un momento ds tiempo por la cuota de la marca. Tiene tan-
tos elementos como marcas y es similar a la distribución de las cuo-
tas de mercado de las marcas en cualquier momento. El producto del
vector y la matriz de cambio A nos proporciona el vector O¿ de la
cuota de mercado de la marca. En natación matricial:
El punto de formación de actitudes se introduce con la ma-
triz de actitudes o predisposiciones que representa la probabilidad
de las preferencias del consumidor hacia las marcas, bien cambiando






Esta matriz como la matriz de comportamiento de compra
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presentada anteriormente se caracteriza por las elevadas probabili-
dades situadas por debajo de la diagonal principal.
El producto del vector p de preferencias en la partici-
pación de la marca y la matriz H nos establece la preferencia por la
participación de la marca en el periodo siguiente al considerado, es
decir:
R -
En condiciones de equilibrio o estabilidad de mercado se
supone que R permanece constante y esta es la hipótesis normal de
los modelos markovianos anteriormente examinados. Sin embargo, la
situación que interesa en este momento es aquella en que R cambia
como consecuencia de las variables de marketing.
Es ahora cuando podemos incorporar el efecto de la publi-
cidad. Para ello si R , la matriz de preferencias en el periodo cero,
es diferente de R-,, la matriz de preferencias en el periodo 1, se in-




Si bien el valor de C no puede medirse directamente, pue-
de derivarse de la relación anterior:
La matriz causativa C es una medida de la efectividad del
cambio de las condiciones de marketing, que provoca el cambio de R
a R^. En el caso actual será debido al esfuerzo publicitario. Pre-
cisamente no se puede esperar que la relación sea directa, pues la
eficiencia de la publicidad dependerá de distintos factores como la
calidad de la composición, el mensaje, los gastos totales y otros
similares. Es posible relacionar el esfuerzo publicitario con la ma-
triz causativa de acuerdo con la expresión siguiente:
en donde Ci es la columna j de la matriz G; (th, bj, .••» bn) es un
vector de gastos de publicidad y las k son matrices de coeficientes
de regresión que relacionan los gastos en publicidad con las colum-




































Cada uno ele los coeficientes matriciales k pueden ser
estimados mediante métodos estándar de regresión. La columna C. de
J
la matriz C representa la tasa a la que las actitudes del consumi-
dor están cambiando a la marca j-ásima o en el caso del término G .
J J
la tasa de mejora en lealtad a la marca j-ésima. Por tanto, la ma-
triz K es una medida de cómo los gastos en publicidad ocasionan es-
tas tasas de cambio en actitudes sobre la marca j-ésima.
Utilizando distintos elementos de este modelo el autor de-
riva varias relaciones. Entre ellas nos quedaremos únicamente con la
expresión:
<X
que implica que si R no cambia a lo largo del tiempo, cualquier va-
riación en la cuota vendrá de la matriz A, lo que puede ser debido
bien a la distribución o al precio. Esta ecuación, operando algebrai-
camente puede expresarse como:
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que sugiere que la cuota de la marca en el periodo presente t es
una función de los efectos acumulativos de cambios en actitudes co-
mo consecuencia de las condiciones del mercado en el mismo periodo.
Para concluir podemos realizar algunas conclusiones sobre
el comportamiento del modela:
1. Si R es constante y A es conocida, OÍ . (cuota
de la marca) puede ser estimada. En el caso
de que °^t~l ^ +• e^ cam^° deberá ser mo-
tivado por A.
2. Si R cambia de forma tal que C es una constan-
te con valores propios menores que 1, o( ^  será
independiente de C y A. El sistema tenderá al
equilibrio con cuotas de marca aproximándose al
estado estacionario.
3. Si R cambia tal que C es una constante con va-
lores propios mayores que 1 no es posible que
el sistema continué. Cambios en R probable-
mente empujarán al sistema a tender a retornar
al equilibrio. El que las raices de G sean ma-
yores que 1 significa que una o mas marcas
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absorberán el mercado entero.
4. Finalmente, si R cambia de forma tal que C
cambia pero que los valores propios de C
sean menores que 1F el sistema podrá conti-
nuar indefinidamente fluctuando en torno de
un equilibrio.
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III.4.4. Modelos compuestos de Markov: Modelo de lealtad hacia
una marca y modelo de lealtad hacia la última compra.
Donald G. Morrison.
"New Models of Consumer Loyalty Behavior: Aids
to Setting and Evaluating Marketing Plans".
Marketing and Economic Oevelopment, P.O. Bennet
ed., Proceedings of the 1965 Fall Conferencs of
the American Marketing Association, Chicago 1965,
pag.t 323-327.
Los presentes modelos compuestos de Markov tratan
directamente el problema de lealtad hacia una mar-
ca. Consideran que las probabilidades de equilibrio
son función de un parámetro que varia entre los in-
dividuos que integran la población, es decir anali-
zan el problema de la heterogeneidad. Ambos modelos
proveen esquemas de comparación del comportamiento de
los consumidores hacia productos diferentes. El autor
realiza una aplicación a las compras de café.
Desarrollaremos conjuntamente los dos modelos por tener
planteamientos similares, y solamente diferenciarse en la estruc-
tura de la matriz de transición que posteriormente presentaremos.
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Ambos modelos suponen que los individuos siguen un pro-
ceso de orden uno, y que, dada la matriz de transición, cada indi-
viduo queda caracterizado por un parámetro. Este parámetro tiene
una distribución de probabilidad b(p) entre los individuos de la
población.
a] Modelo de lealtad hacia una marca.
La población de consumidores queda definida en este mo-
delo por las siguientes consideraciones:
1. Cada individuo es un proceso de primer orden





2. p se distribuye entre la población según una
distribución beta (o¿ , /9) y k es una constan-
te, la misma para todas las familias o unida-
des de consumo; 0 •< k •< 1.
Si nos centramos en la matriz de transición y resolvemos


















b) Modelo de lealtad hacia la última marca comprada
En esta caso la población de consumidores se define, aná-
logamente, por:
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1- Cada individuo sigue un proceso de primer
orden con una matriz de transición que pre-




2. Los parámetros k y p se definen o caracteri-
zan en la misma forma anterior.
Como en el modelo de lealtad hacia una marca, las proba-
















en donde: u *= 2/1 + k
Vamos a hacer a continuación una serie de consideraciones
en relación al marketing. En primer lugar señalemos que el modelo de
lealtad hacia una marca propone que un individuo con una alta proba-
bilidad de permanecer en el estado 1 o dicho de otra forma de comprar
la marca 1, tendrá también una probabilidad alta de abandonar la marca
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O para comprar la marca 1, y esta probabilidad será mas alta que la
correspondiente a un individuo con una baja probabilidad de perma-
necer en torno a la marca 1.
La situación contraria es planteada por el modelo de leal-
tad hacia la última compra. En éste, un individuo con una alta p es
mas leal a la marca que compró en la última ocasión, sea la marca O
o la marca 1, que el individuo con una baja p.
Los dos modelos no determinan la magnitud de los coefi-
cientes de las respectivas matrices de transición, por cuanto depen-
derán de k y de los valores individuales de p. Sin embargo -i mani-
fiestan como ss la estructura del universa de consumidores ijuien-
do a Massy, Montgomery y Morrison (l), si consideramos la r.riz de




en el primer modelo p y p están correlacionados negativamente.
Naturalmente el modelo es simple, al igual que el segundo en donde
la correlación es positiva.
(l) MASSY, W.F., MONTGOMERY, D.B. y MORRISON, D.G.: "Stochastic
Models of Buying Bahavior", M.I.T. Press, Mesachusetts 1970,
pag., 100•
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Señalemos finalmente que cuando k=l para la población del
modelo de lealtad hacia una marca, la población ss convierte en la
correspondiente a un modelo de Bernoulli, y que cuando k=l en el
segundo modelo nos encontremos can un modela simatrico de primer or-
den al que aludimos en la introducción a los modelos markovianos.
Por último destaquemos que la crítica mas importants que
se suele hacer a estos modelas es la relativa a la hipótesis de
constancia de k igual para todas los individuos. Las poblaciones
son heterogéneas en la medida que p puede variar, pero la relación
entre los elementos de la matriz de transición es la misma para to-
dos los individuos.
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III.4.5. Modelo heterogéneo de resouesta.
Douglas L. MacLachlin,
"A Market Responsiva Stochastic Model of
Buying Behavior".
American Marketing Association 1971, Docto-
ral Dissertation Competition.
El modelo incorpora los grupos agregados
de marcas mas importantes, sigue un procesa
markoviano de primer orden, es heterogéneo y
no estacionario. Es utilizado para realizar
predicciones de las participaciones de merca-
do de los distintos grupos.
El modela que desarrollaremos a continuación se basa en
las siguientes características:
1. Únicamente se consideran los mas importan-
tes grupos de marcas. La agrupación o agre-
gación se realiza en relación a las marcas
que son homogéneas respecto a alguna caracte-
rística. Las características utilizadas fueron
el precio y los esfuerzos comerciales de las
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marcas. Se formaron trss grupos, el primero
integrado por la marca (l) en que se está
interesado, el segundo (2) con una serie de
marcas nacionales y el tercero (3) integrado
por el resto de las marcas.
2. El orden del proceso de Markov utilizado es
el de primer orden, representado ppr una ma-
triz de transición de tres estados.
3. Se propone un procedimiento bayesiano que
permitirá introducir heterogeneidad en las
probabilidades de compra entre las unidades
de consumo que integran la población»
4. El modelo es no estacionario. Las probabili-
dedes de elección o de compra entre las mar-
cas varían en el tiempo como consecuencia de
cambios producidos en el entorno comercial
del mercado.
Una vez reseñadas estas premisas iniciales, la matriz de






en donde los coeficientes q son las probabilidades de transi-
ción.
La determinación de estas probabilidades se realiza a tra-
vés de un procedimiento bayesiano. Se supone que las probabilidades
en cada fila provienen de una distribución multinomial flexibilizada
a fin de introducir la heterogeneidad. El desarrollo completo de su
determinación puede seguirse en los trabajos de DeGroot (l). Los coe-
ficientes estimados vienen dados por:
n + 0
a = -Jííi* -k
^~ n "Vtf
k.,t k
en donde: n « proporción de hogares que se encontrá-
is J »t
ban en el estado k en el momento t—1 y
escogieron el estado j en el momento
siguiente t.
n = total de hogares en el estada k en el
momento t-1.
fc¿ " Parámetro de la distribución anterior-
mente reseñada (Distribución de
(1) DEGROOT, M.: "Optimal Statistical Decisions", New York:
McGraw-Hill Book Co., 1970.
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Dirichlet sn la terminología de .Vilka-.
(2))f que corresponde a la transición en-
tre los estados k y j.
No entraremos en las especificaciones econométricas del
modelo por considerar que salen fuera del objetivo del presente
trabajo doctoral y nos limitaremos a señalar que una vez realizadas
éstas, es oosible efectuar predicciones relativas a la participación
de mercado para cada uno de los tres grupos de marcas previamente
establecidos.
(l) WILKS, S.S.: "Mathematical Statistics", New York: Wiley and
Sons 1962.
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III.4.6. Modelos de segundo orden.
'.Villiam F. Massy, David B. Montgomery y
Oonald G. Morrison.
"Stochastic Models of Buying Behavior", The
M.I.T. Press, The Masachusetts Institute of
Technology 1970, pag., 113-117.
Los modelos presentados en el momento actual
intentan superar una de las hipótesis funda-
mentales en que se basan la mayor parte de
los trabajos que en el campo de la elección
de marca utilizan procesos markovianos, que
es la de considerar que solamente la última
elección realizada es influyente en la compra
presente. Parece evidente que la elección de
marca queda influenciada por mas de una de
las compras pasadas.
Vamos a presentar brevemente el modelo simétrico de se-
gundo orden y los ya expuestos modelos compuestos pero en el caso
de orden dos.
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a) Modelo simétrico de segundo orden.
El modelo se define de la siguiente forma:
1. Cada individuo responde a una cadena de
markov de segundo orden con una matriz de
transición que adopta la siguiente estruc-
tura:




















2. p se distribuye según una distribución beta
con parámetros O¿ y yQ , y k es una constan-
te para la población, tal que 0 < k < 1,
Con estas consideraciones previas, las probabilidades de
equilibrio resultan ser:
v kp
TT - - . = TT








en dands: v =
b) Modelos de lealtad hacia una marca y de lealtad
hacia la última compra de segundo orden.
Las hipótesis son similares a las del modelo anteriormen-
te presentado. Los modelos quedan completamente caracterizados por


































en donde 0 < c,k -<1.
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Las probabilidades de equilibrio son:
kp(l - cp)
11 " 2 "
ap + bp + c
(1-p) (1-cp)
TT = = TT
01 2 10




ap + bp + c
en donde a = 2c(l-k)
b = (l+c)(k-2)
Estas probabilidades son válidas para ambos modelos
propuestos.
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III.5. Modelos de Aprendizaje.
En esta exposición de las distintas construcciones que han
intentado modelar los procesos de elección de marca no podemos olvi-
dar que el objetivo del área del Comoortamiento del Consumidor es
comprender, explicar y predecir las acciones humanas en el campo del
consumo. Pues bien, el proceso de compra del consumidor es aprendido,
como la mayor parte del comportamiento del ser humano.
Suele decirse por parte de los psicólogos que el hombre en-
tra en el mundo con nada mas que su capacidad de aprender. El ser hu-
mano en el momento de su nacimiento tiene muy pocas respuestas inna-
tas, sin embargo es notable su capacidad para adaptarse al msdio y a
sus modificaciones. Aprende a andar, a hablar, aprende los criterios
de evaluación y a decidir, entre sus decisiones se encuentran eviden-
temente las de consumo.
El aprendizaje conforma la personalidad y ésta es parte de-
terminante en el comportamiento y en la formación de actitudes. Mas
concretamente y en el proceso de selección de marcas, el aprendizaje
juega un papel fundamental como luego veremos en el desarrollo del
modelo de Kuehn.
Mucho de lo que se sabe sobre el comportamiento humano pro-
cede del campo del conocimiento sobre el comportamiento animal. Re—
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cordemos los trabajos realizadas por el orofesor Pavlov (l), crea-
dor del estudio sobre si condicionamiento clásico referente a la
asociación estímulo-condicionamiento-respuesta.
Se dice que hay aprendizaje cuando el comportamiento sufre
cualquier modificación de carácter permanente debido a los efectos
de una actividad, de un adiestramiento o de una observación.
El aprendizaje será el resultado de la asociación: activi-
dad correcta-recompensa. El resultado será mas o menas rápida cuando
la asociación sea mas o menos fuerte, dependerá en primer lugar del
número de repeticiones, en general se piensa que los progresos reali-
zados con ocasión de cada repetición se hacen cada vez mas pequeños.
En segundo lugar de la intensidad del refuerza, de la importancia de
la sanción. Si al comprar una conserva resulta estar en malas condi-
ciones y es la primera vez que probábamos esa marca, podremos asegu-
rar que la probabilidad de repetir es prácticamente nula. Finalmente
el aprendizaje dependerá del intervalo entre el comportamiento y la
recompensa, cuanto mas próxima se reciba ésta, menos interferencias
aparecerán.
En el prpceso de aprendizaje intervienen cuatro variables
fundamentales, la necesidad, el estímulo, la expectativa y el hábito
(1) PAVLOV, I.P.: "Conditioned Reflexes", London: Oxford University
Press 1927.
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El estímulo se considera no sólo en su aspecto físico sino
en su relación con la persona que lo percibe. La fuerza del estímulo
es función de la fuerza del objeto, dos estímulos similares tienden
a provocar respuestas parecidas.
Interesa destacar en este momento la idea de generaliza-
ción, aprendemos no solo frente a situaciones específicas sino que
nuestras respuestas son generalizables. La generalización simplifica
la vida del consumidor evitándole situaciones de aprendizaje, pero
complica la de la empresa puesta que la semejanza entre estímulos
puede actuar tanto sn su favor como en su contra. Proceso contrario
a éste es lo que se entiende por discriminación: ante dos estímulos
parecidos se emiten respuestas diferentes.
Hay que considerar que el individuo se enfrenta a diversos
estímulos, rara vez uno solo, en relación a un determinado producto.
Sin embargo, el aprendizaje comienza cuando éstos estímulos provocan
que una necesidad se nos haga consciente. El tema de las necesidades
ha sido objeto de una gran controversia y no vamos a referirnos a él.
Por expectativa hay que entender la previsión de un resul-
tado malo o bueno. Ge ella dependerá que el comportamiento, la acción
sea promovida o impedida.
El término hábito se viene empleando para designar un cier-
to proceso de regulación del comportamiento que se transforma en es-
tado. Cuanto mayor sea el estado mayor será la dependencia de la res-
puesta frenta al estímulo.
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No vamos a profundizar mas en el complejo y abundantemen-
te tratado tema del aprendizaje. Basten estas breves líneas anterio-
res para conectar con la propia introducción a los modelos de apren-
dizaje. Un tratamiento completo puede encontrarse en diversos traba-
jos, entre ellos destacaremos los de Guthrie (l), Festinger (2),
Mowrer (3), Gagne (4), Hall (5), Hilgard y Bower (6), Naisser (7),
Greenwald (9), Perkins (9), Leeper (10) y Ray (ll).
(1) GUTHRIE, E.R.: "The Psychology of Learning", New York, Harper
and Row 1952.
(2) FESTINGER, L.: "A Theory of Cognitive Dissonance", Evanston,
Row-Peterson 1957.
(3) MOWRER, C.H.: "Learning Theory and Behavior", New York: Wiley
and Sons Inc., 1961.
(4) GAGNE, R.M.: "The Gonditions of Learning", New York: Holt,
Rinehart y Winston Inc., 1965.
(5) HALL, J.F.: "The Psychology of Learning", Philadelphia:
Lippincott Co., 1966.
(6) HILGARD, E.R. y BOWER, G.H.: "Theories of Learning", New York:
Appleton-Century-Crofts 1966.
(7) NEISSER, U.: "Cognitive Psychology11, New York: Appleton-Century-
Crofts 1967.
(8) GREENWALD, A.G.: "Cognitive Learning, Cognitive Response to
Persuasión and Attitude Change", en A,G. Greenwald, T.C. Brock
y T.M.Ostrom, eds., Psychological Foundations of Attitudes,
New York: Academic Press 1968.
(9) PERKINS, H.V.: "Human Development and Learning", Wadsworth
Publishing Co., Inc., 1969.
(10) LEEPER, R.W.: "The Main Concepts of Cognitive Learning", en
Learning Theories, M.H. Marx ed., New York: MacMillan
Publishing Co.f Inc., 1970.
(11) RAY, M.L.: "Psychological Theories and Interpretations of
Learning", en S. Ward y T.S. Robertson eds., Consumer Behavior:
Theoretical Sourcebook, Englewood Clifs, N.J.: Prentice-Hall
1973.
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Los modelos lineales de aprendizaje han ocupado una posi-
ción importante dentro de la literatura relativa al problema de ele-
cción de marca desde las primeras elaboraciones desarrolladas por
Kuehn (l). Este autor se basó en las construcciones teóricas que
sobre el aprendizaje realizaron Bush y Mosteller (2) y efectuó dis-
tintas aplicaciones del modelo.
Otros trabajos contribuyeron posteriormente a completar
esos esfuerzos iniciales, destaquemos los de Bush y Estes (3),
Atkinson y Estes (d) y Suppes y Zinnes (5).
La idea básica de los modelos de aprendizaje es conside-
rar que los consumidores san influenciados según un proceso de
feed-back por su historial de compras, por las elecciones realizadas
en periodos anteriores. Cada acto de compra de una marca en particu-
lar influirá en la probabilidad de que esa misma marca vuelva a ser
seleccionada en la próxima ocasión en que sea comprada una unidad de
la misma categoría de producto.
(1) KUEHN, A.A.: "Consumer Brand Choice -A Leaming Process?",
Journal of Advertising Research val., II, 1962, pag., 10-17,
(2) BUSH, fl.R. y MOSTELLER, F.: "Stochastic Models for Learning",
New York: Wiley and Sons Inc., 1955.
(3) BUSH, R.R. y ESTES, W.K.: "Studies in Mathematical Learning
Theory", Stanford, California: Stanford University Press 1959.
(4) ATKINSON, R.C. y ESTES, W.K.: "Stimulus Sampling Theory", en
Luce, Bush y Galanter, Handbook of Mathematical Psychology,
vol., II, New York: Wiley and Sons Inc., 1963.
(5) SUPPES, P. y ZINNES, J.L.: "Basic Measurement Theory", en Luce,
Bush y Galanter, Handbook of Mathematical Psychology, val., I,
New York: Wiley and Sons Inc., 1963.
El modelo lineal de aprendizaje presenta un grupo especí-
fico de hipótesis en relación a coma se produce la influencia de
feed-back da las compras anteriores. La hipótesis fundamental es
que la probabilidad de compra futura es siempre una función lineal
de la probabilidad ds compra en el periodo presente. Matemáticamen-
te se expresaría así:
P = a - b p
Pero junta a esta hipótesis fundamental hay que mencionar
también que el modelo es cuasi-astacionario en el sentido de que
los parámetros de los denominados operadores de cambia, que luego
examinaremos, no cambian en periodos cortos de tiempo.
Finalmente y entre las hipótesis básicas del modelo men-
cionemos también que se considera que todas las familias o unidades
de consumo presentan un comportamiento adaptativo que puede ser
descrito por los operadores de feed-back con parámetros casi iguales,
es decir SB supone una cuasi-homogeneidad de los valores de los pará-
metros.
Sin perjuicio de que en páginas posteriores realicemos un
desarrollo exhaustivo del modela lineal de Kuehn, vamos a hacer ahora,
una vez referidas las hipótesis esenciales del mismo, una presentador
global del modelo.
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Consideremos que al proceso de compra queda representado
dicotÓmicamente. La elección del individuo debe ser entra la marca
A, en la que estamos Interesados, y la marca B que engloba al resto
de marcas que comercializan la misma categoría de producto en el
mercado en cuestión. Representemos por p t la probabilidad de compra
de la marca A durante la prueba o momento t. Utilizando esta notación
el modelo establece dos relaciones denominadas operador de compra y
operador da rechazo:
si la marca A fue vuelta a com-
prar en t (OPERADOR DE COMPRA),
<*+ X si la marca B es comprada en t
(OPERADOR DE RECHAZO).











PROBABILIDAD DE COMPRA DE A EN t
Figura 46. Modelo de aprendizaje de Kuehn
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Los parámetros <* y/B representan las ordenadas (¿* •*•/£> para
el operador de compra y (X para el operador de rechazo} y A la igual
pendiente qus se supone que es la misma para todos los consumidores y
ss estima de un panel de ellos.
Supongamos que en un momento t hay una cierta probabilidad
pQ de que un consumidor compre la marca A. Si en este periodo el in-
dividuo compra At la probabilidad de que vuelva a comprarla en el pe-
riodo o la vez siguiente ss determina por medio del operador de com-
pra. Levantando una perpendicular desde p hasta intersectar al ope-
rador de compra obtendremos la probabilidad correspondiente a t^ en
el eje de ordenadas. Supongamos que a continuación, en t^, el consu-
midor compra una marca distinta a A, la probabilidad da que compre la
marca A en el momento t2 puede obtenerse con el operador de rechazo.
Las probabilidades de compra deben consecuentemente ser revisadas des-
pués de cada compra can referencia a los operadores.
Una característica importante del modelo es que la probabi-
lidad de compra puede aproximarse pero no superar el máximo valor pu
(obtenida tal como aparece en la figura por la intersección del ope-
rador de compra y la línea de 450). Análogamente nunca podrá ser infe-
rior a p. (intersección del operador da rechazo y la línea de 459).
Esto implica que las consumidores nunca desarrollan una lealtad abso-
luta o un completo rechazo por las marcas, as lo que se denomina for-
mación incompleta de hábito y extinción incompleta del hábito respec-
tivamente.
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El modelo ha sido contrastado en repetidas ocasiones y
aplicado a distintos problemas como se deriva de los trabajas de
Kuehn y Ray (l) y Kuehn (2).
Carman (3) menciona que han sido escasas las evidencias
empíricas en apoyo da las modelos de aprendizaje y su aplicación al
comportamiento dsl consumidor.
Una forma modificada del modelo de aprendizaje fue utili-
zada por Haines (4) en situaciones de innovación. El trabajo de este
autor introduce modificaciones en torno al operador de rechazo.
Rao (5) también ha utilizado la estructura del modelo li-
neal en el desarrollo de un modela de comportamiento del mercado.
(1) KUEHN, A.A. y RAY, R.L.: "A Probebilistlc Approech to Consumer
Behavior", Journal of Marketing, vol., 29, octubre 1964, pag.,
27-31.
(2) KUEHN, A.A.: "How Advertising Performance Depends on other
Marketing Factors", Journal of Advertising Research, vol., 2,
marzo 1962, pag., 2-10.
(3) CARMAN, J.M.: "Brand Switching and Linear Learning Models",
Journal of Advertising Research VI, junio 1966, pag., 23-31.
(4) HAINES, H.: "A Theory of Market Behavior after Innovation",
Management Science X, Julio 1964, pag., 634-658.
(5) RAO, T.R.: "A Model of Market Behavior", American Meetings of
the Inatitute of Management Sciences, Los Angeles, octubre
1970.
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Otro trabajo interesante 63 el llevado a cabo por Demsetz
(l), quien utilizando un modelo econométrico ds la industria de jugo
da naranja intentó establecer si los consumidores aprenden a ignorar
ciertas distinciones artificiales entre las marcas.
Debemos mencionar también los desarrollos da Aaker y Jones
(2) para modelar el comportamiento de elección de tienda con el mo-
delo lineal de aprendizaje.
Finalmente y para terminar esta breve introducción a los
modelos de aprendizaje, señalemos que entre ellos vamos a estudiar a
continuación dos modelos compuestos que incorporan ideas fundamenta-
les de las estudiadas en páginas inmediatamente anteriores.
(1) DEMSETZ, H.: "The Effect of Consumer Experience on Brand
Loyalty and the Structure of Market Demand", Economatrica,
vol., 30, n« 1, enero 1962, pag., 22-23.
(2) AAKER, D.A. y JONES, J.M.: "Modeling Store Chica Behavior",
Journal of Marketing Research 8, febrero 1971, pag., 38-43.
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III.5.1. Modelo lineal básico.
Alfred A. Kuehn.
"Consumer Brand Choice - A Learning Process?".
Journal of Advertising Research, vol., 2, di-
ciembre 1962, pag., 10-17 (l).
Ss describe un modela explicativo de la conducta
de cambio de marca como un proceso probabilístico
que incorpora los efectos da las compras anterio-
res y el tiempo transcurrido entre las compras. No
se aborda el tema de la influencia de las distintas
variables de marketing en los parámetros del modelo,
El modelo de Kuehn se basa en los trabajos previos de
Estes (2) y de los ya mencionados Bush y Mosteller,
Supongamos una secuencia de compras del tipo XAAX, Consi-
deremos también que el consumidor considerado posee una probabilidad
inicial PA -, . El modelo se define en función de cuatro parámetros,
(1) Articulo traducida por Ignacio Cruz Roche en Cuadernas Univer-
sitarios de Planificación Empresarial y Marketint, vol., 4,
na 2, 1978, pag.t 121-131.
(2) ESTES, W.K.: "Individual Behavior ln Uncartain Situations: An
InterprBtation in Terms of Statistical Association Theory", en
Thrall, Coombs, Davis, etc., "Decisión Processes", New York:
Wiley, 1964.
441
las intersecciones y pendientes de las dos líneas que aparecen en
la figura siguiente y que se denominan operadores de compra y de
rechazo respectivamente. Si una determinada marca es comprada por
un individuo en una ocasión dada, la probabilidad de que compre de
nuevo la misma marca en la ocasión inmediata siguiente vendrá dada
por el operador de compra. Análogamente, si la marca no es comprada
por el individuo en una ocasión determinada de compra, la probabi-
lidad de que en la ocasión siguiente el consumidor escoja dicha mar-
ca vendrá dada por el operador de rechazo. La siguiente figura va a
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El hipotético consumidor da la figura anterior inicia la
primera prueba con una probabilidad P de comprar la marca A. Sin
embargo, la primera elección que realiza recae en una marca distin-
ta (x) y entonces su probabilidad ds comprar la marca A en la siguien-
te ocasión (P ) se obtiene desde el operador de rechazo, suponiendo
A,2
una ligera disminución de la misma. En la ocasión 2 el consumidor de-
cide comprar la marca A incrementándose la probabilidad ds que repita
esa misma compra en la próxima ocasión hasta P , en este caso el
incremento viene determinado por el operador de compra. Con este mis-
mo mecanismo podríamos ir explicando el comportamiento de compra del
consumidor y determinando las sucesivas probabilidades de compra en
función de las compras anteriores y con base en los operadores de
compra y de rechazo.
Tal como se ha descrito, hay que destacar dos característi-
cas importantes del modelo lineal de aprendizaje. En primer lugar que
la probabilidad P se puede aproximar pero nunca llegar a superar
A,t
el límite superior U. en repetidas compras de la marca. En segundo
A
lugar, esa misma probabilidad puede acercarse pero tampoco caer por
debajo del límite inferior L en el caso de rechazo continuo de la
marca. Esto, en alguna forma, puede interpretarse como un aprendizaje
incompleto. Se explica porque los consumidores no tienen por lo gene-
ral unos hábitos de compra tan definidos que aseguren la compra o el
rechazo total y perpetuo de una marca determinada.
Debe también destacarse que los operadores de compra y ds
rechazo son funciones del tiempo transcurrido entre las compras t y
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t+1 y de los esfuerzos comerciales desarrollados por las distintas
empresas. Puede demostrarse que los mencionados operadores disminu-
yen en pendiente y se aproximan sus límites inferior y superior al
crecer el tiempo transcurrido entre las compras.
El problema principal que presenta la utilización del mo-
delo es la estimación de los cuatro parámetros que definen a ambos
operadores como una función del tiempo transcurrido entre compras
sucesivas. Si esto pudiera hacerse a priori, el modelo sería de una
gran utilidad para la previsión. Actualmente el uso principal del
modelo es para la evaluación de los efectos de los esfuerzos comer-
ciales competitivos tanto en el pasado como en el presente. En este
sentido, los parámetros son estimados para periodos cortos de tiempo,
y a nivel agregado. Si el comportamiento agregado de compra de los
consumidores puede ser establecido para cualquier conjunto dado de
valores de los parámetros, las estimaciones de los parámetros obte-
nidos del ajuste del modelo pueden proporcionar un medio para evaluar
la influencia de las condiciones del mercado existentes durante el
periodo de recogida de los datos de compra en forma secuencial.
En términos matemáticos podemos representar por Pr(l)^ la
probabilidad de que una unidad de consumo compre la marca 1 en la
ocasión de compra t. Entonces Pr(o)t - 1-Pr(l)t, y denominando
Pr(l} » vt serla igual a 1-Vj.. A partir de esta notación, las hipó-
tesis del modelo lineal de aprendizaje consisten en la siguiente re-
lación recursiva entra Pr(l)t y pr(l)t+1i
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v+*1 i v t ] " ** + fí + ^  v^ si la marca 1 resulta com
prada en t.
V|..-i ) v+-I = ^  "*" ^  vt si la marca 0 es comprada
en t.
en donde la notación v; .j ^ v ] significa que v depende de v y
de la marca comprada en la ocasión actual de compras t. Las dos re-
laciones reciben, como dijimos anteriormente, los nombres de opera-
dor de compra y de rechazo respectivamente,
Massy, Montgomery y Morrison (l) efectúan una serie de cál-
culos matemáticos en relación al presente modelo. En primer lugar a
un nivel de teoría individual y posteriormente a nivel de teoría agre-
gada. La diferencia entre ambos análisis radica en que a nivel micro-
teÓrico consideramos un vQ fijo, mientras que a nivel macroteórico
hay que considerar su distribución entre todos los individuos que in-
tegran la población. Sin entrar en el segundo de estos aspectos vamos
a hacer una breve referencia a la primera cuestión. El desarrollo
completo puede ser examinado en la obra mencionada.
El tema que planteamos es la determinación de la esperanza
de V£ para t.>to. Para ello y si comenzamos con un valor vo de una
familia determinada, las sucesivas compras producirán una secuencia
de aplicaciones de los dos operadores. Cada posible secuencia de




compras de dimensión N conduce a un valor distinto de v^ . a su final,
dados vo y los parámetros del modelo.
Si designamos por 2 las posibles secuencias de compras de
dos marcas en N pruebas y a éstas las notamos por S^, Spi -••» sk e n
donde lógicamente k=2 , la probabilidad de que se de una elección 1
en la prueba t+1 será en general distinta para cada Sf pues depende
de la probabilidad inicial v y de los parámetros del modelo de
aprendizaje. Escribiremos esta probabilidad por:
JO. v,]
porque la probabilidad de compra en una ocasión dada depende de la
probabilidad primera y de la sucesiva secuencia de compras. Gada
suceso 3 también tiene una cierta probabilidad de ocurrencia que ex
presaremos por:
Pr
Interesa encontrar una expresión para el valor esperado de
V tv I, y siguiendo a Kuehn y Rohloff (l) podemos escribir que:
t+1i o)
"
 v t í ¿ * + / 5 4 * v t 5 + f l " vt J (0¿í + * v t
oe
(1) KUEHN, A.A. y ROHLOFF, A.C.: "Consumer Ftesponss to Promotions",
en Robinson y al., Promotional Decisions Using Mathematical
Models, Boston: Allyn y Bacon Inc., 1967.
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El resultado anterior puede ser extendido, aplicando las
reglas de la esperanza condicional:
La ecuación expuesta proporciona una relación recursiva





CXiando el modelo muestra un aprendizaje incompleto o un
rechazo incompleto, puede demostrarse que O¿^> 0 y 0 <T C^+A) •< 1,
En este caso el primer término es la suma de los términos de una
progresión geométrica que tiende a ^ /(l-/3 -,N] y el segundo término
tiende a cero cuando N tiende a infinito, por lo que:
lím
t-»*>
v |V ") -
t' oj
Esta expresión nos proporciona el equilibrio o la proba-
bilidad esperada de compra ímplicita del modelo de aprendizaje.
Porque voo es independiente de la condición inicial, podemos no con-
siderar el valor no conocido de v al hacer cálculos de equilibrio.
o
El modela fue aplicado a las compras de zumo de naranja
congelado sobre un panel de 600 familias de Chicago durante un pe-
riodo de tres años. Los resultados obtenidos tanto en lo referente
a análisis de las secuencias de compra de marca, como a los efectos
de las frecuencias de compra del consumidor y a simulación de la
elección de marca mostraron que el modela ofrece posibilidades da
utilización para describir el comportamiento del consumidor en tér-
minos probabilísticos.
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III.5.2, Modelo lineal modificado.
Gary L, Lilien.
"A Modified Linear Learning Model of Buyer
Behavior".
Management Science, vol., 20, na 7, marzo
1974, pag., 1027-1036.
Se desarrolla un modelo estocástico de compor-
tamiento individual de compra que sigue los
mismos supuestos del modelo lineal básico, pe-
ro que introduce un término para explicar la
respuesta ante estímulos en precio. Consecuen-
temente la probabilidad ds compra ds un consu-
midor dependerá del efecto de su historial de
compras y de la variación de precio producida
en el mercado.
Partiendo de las ideas básicas del modelo lineal básico
ds aprendizaje, es decir, que la relación entre las compras pasa-
das de un individuo y la actual sigue una relación lineal, y a
partir de la relación recursiva entre Pj(t-*l) y Pj(t) que queda ex-
presada en los denominadas operadores de compra y de rechazo descri-
tos par:
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Pj(t+1) - ó( + fi 4 X Pj(t) si j es comprada en t
si j no es comprada en t
podemos establecer las siguientes hipótesis que nos permitirán des-
cribir al modelo actual:
1. La categoría de producto considerada es bas-
tante homogénea.
2. El mercado queda dividido en dos grupos de
marcas, las de mas alto precia y las de bajo
precio.
3. Ambos grupos de marcas, denominados por el
autor, "premium y estándar", pueden ser ca-
racterizadas en un momento dado del tiempo
por un único precio, respectivamente.
4. Si un consumidor especifico no resulta afec-
tado por una variación en el precio, entonces
su comportamiento de compra puede ser expli-
cado por el modelo lineal básico de aprendi-
zaje.
5. Los cambios en el precio son percibidos inme-
diatamente por el consumidor, y los niveles
450
ds precio solamente le afectan durante si
periodo en que se producen.
6. Los consumidores son racionales y perciben
a "premium" como mejor que "estándar".
7. El efecto de la variación del precio puede
ser explicado en su totalidad por la dife-
rencia de precio premium-estandar. Los nive-
les actuales de ambas marcas no tienen efecto,
lo que determina el efecto de la variación del
precio es la diferencia de precios.
8. Existe alguna distribución conjunta, entre
las familias, de la probabilidad inicial de
compra de premium PQ y del precio C, que de-
nominaremos F«
 o (c,p). Las familias se su-
L»,ro
pone que muestran un particular c y PQ de
esta distribución.
9. Los parámetros del modelo, una vez escogidos
para una familia en particular, son constan-
tes en el tiempo.
Con la modificación introducida en el modelo lineal básico
de aprendizaje al considerar el precio, hacemos intervenir una varia-
ble controlable con lo que transformamos lo que previamente era un
451
modelo descriptivo en un modelo normativo, y no olvidemos que los
modelos normativos nos sirven para determinar los mejores planes
para conseguir objetivos fijados previamente.
Partiendo ds las hipótesis anteriormente reseñadas, defi-
namos ahora un proceso estocástico, ^  X^ . T , tal que t*o( 1, ..., para
describir este comportamiento. X*.» 0 o 1 en un momento discreto del
tiempo t, el 1 significa que se ha comprado premium y el 0 para el
caso de que se compra estándar.
Por otra parte denominaremos:
¿r
°. - precio de premium menos precio de estándar
en t.
Pt - Pr Xt
C - precio sentido por el consumidor.
(S) » valor de la función de respuesta del precio
cuando la diferencia de precio es igual a ^
Será cercano a 1 para £> pequeñas y cercano
a 0 para S grandes.
Con estas notaciones el modela lineal modificado de apren
dizaje adopta la siguiente forma:
452
Para un valor dado de G existen limites independientes
de ¿ para los que Pj. puede ser comprendido después de un periodo
finito de tiempo con probabilidad uno. Llamaremos L[°° ) y U(-°°) a
estos límites respectivamente. Puede verse que:
U(-oo) -f(l-o) |X+/»j]+ c] /[l - (l-c)>J
Las consideraciones anteriores han sido hechas como si
Pj. fuera constante. Sin embargo, si Pj. no queda condicionada por su-
cesos anteriores, puede ser definida como una variable aleatoria. Si
PQ y C son conocidas para una familia particular y también recorda-
mos la historia de precios *)Oji
 ? entonces las compras sucesivas re-
sultarán simplemente aplicaciones sucesivas de la fórmula general del
modela. Si conocemos N, la duración del periodo de tiempo en que el
proceso ha tenido lugar, y los parámetros del modelo, el valor de P^ .,
para t -$ T puede ser calculado directamente de la mencionada fórmula
general.
Sin embargo, también es interesante estimar P^ solamente
con basa en el conocimiento de los parámetros. Para ello vamos a cal-
cular E |P, , iP^ - pjg para ello, como
L t-i-11 t tj"
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tendremos que:
en donde, ^ = vector de las diferencias de precios
Es interesante resaltar aquella situación de una cierta es
tabilidad de precias, en este caso tendremos:
+ C0(S)]S [(l-c) CB+X)]1
En el límite, cuando t tiende a infinito, la ecuación ante
rior se expresaría por:
que representa la participación de mercado esperada a largo plazo
para la marca premium, compreda por un individuo con una receptivi-
dad ante el precio C, independiente de Po,
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El autor presenta finalmente un método para estimar los
parámetros del modelo.
Digamos por última que este modelo se ha utilizado, en
la medida que introduce una variable controlable, para tomar deci-
siones acerca del precio en una situación en la que se produzcan
las hipótesis o circunstancias fijadas para el mercado.
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III.5.3. Modelo compuesto heterogéneo r>9 1,
J. Morgan Jones.
"A Composite Heterogeneous Model for Brand Choice
Behavior".
Management Science, vol., 19, ns 5f enero 1973,
pag., 499-509.
Se propone un modelo mas general de comportamiento
de elección de marca por el consumidor. E3 un mo-
delo compuesto de los procesos de Bernoulli, de
Merkov y de aprendizaje vistos anteriormente (por
esta razfin se explica su presencia en este apartado)
El modelo que vamos a desarrollar a continuación no se
limita a considerar un único mecanismo de comportamiento para el
total de la población, sino que permite a cada consumidor seguir
uno de los tres mecanismos citados. Recordemos que el modelo de
Bernoulli suponía que cada consumidor poseía una probabilidad de
comprar una marca, la A en la ocasión t, p(t) independiente de las
compras o elecciones anteriores. Los modelos de Markov suponen que
p(t] depende únicamente de la última compra, la mas reciente a la
actual. Finalmente los modelos de aprendizaje como acabamos ds ver
consideran que p(t) depende ds las compras pasadas y del valor de
p(t-l).
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El desarrollo del modelo requiera por tanto una breve re-
petición de las propiedades mas importantes de los tres mecanismos
anteriores, para posteriormente describir un modelo compuesto para
toda la población.
Señalemos antes de entrar en estos mecanismos que el con-
cepto de heterogeneidad que se utiliza en el modelo compuesto pre-
senta dos ideas distintas, de un lado se refiere a la posibilidad de
que dos consumidores sigan mecanismos de comportamiento diferentes,
de otro lado significa que dos consumidores qus siguen un mismo me-
canismo presentan diferencias. Vamos a considerar en nuestro desarro-
llo que los consumidores obedecen distintos mecanismos y poseen dife-
rentes parámetros, y esto conducirá a las distribuciones de probabi-
lidad propuestas.
1, Modelo heterogéneo de Bernoulli.
Este modelo restringe al consumidor a una elección binaria
entre la marca A que nos interesa y la 8 que integra el resto de las
marcas. Supone que la probabilidad de compra de la marca A en t, p(t)
es constante en el tiempo e independiente del historial de compras.
Consecuentemente la probabilidad de compra de marca del consumidor
puede ser determinada si su probabilidad inicial de compra es conoci-
da (p). El modelo puede convertirse en heterogéneo sin mas que permi-
tir que p varié en la población. Si la distribución de probabilidad
cumulativa de p es:
F(P) - ^ si p - O
F(p) - u ^ + (l-^-jJ G(p) si O p 1
en donde: 0 ^  uu,
G(p) = distribución beta cumulativa
De los datos anteriores podremos escribir que:
La probabilidad media de compra vendrá dada por;
E(P) - y P dF(p) - (l-^x) ax I
2. Modelo heterogéneo markoviano.
El proceso markoviano admite que la última compra inmedia-
tamente anterior a la actual pueda influir en p(t), naturalmente en
el caso de un modelo de orden uno. Un modelo markoviano de elección
binaria puede ser especificado con la probabilidad de compra de la





en donde J . . es la probabilidad de compra de la marca j en
habiendo sido comprada la marca i en t- Supondremos que en el caso
de que un consumidor siga este mecanismo tendrá probabilidades de
transición estacionarias.
La heterogeneidad puede ser incorporada en esta modelo
por dos caminos distintos. Bien suponiendo que p se distribuye en
la forma expresada por las ecuaciones anteriores para el modelo ds
Bernoulli, o bien efectuando una modificación en los parámetros de
la matriz de transición.
y como se señaló en su momento, se supone que 7 y « se distribu-
yen conjuntamente de acuerdo con una distribución de Dirichlet:
P(c + d -f e)




que es independiente del valor de p.
Por otra parte, E £ T T J = c/(c+e).
3, Modalo lineal heterogéneo de aprendizaje.
La idea fundamental del mismo es que las compras anterio-
res si afectarán a su probabilidad de compra p(t). El modelo, que es
binario, se delimita por la probabilidad inicial de compra y por las
reglas de cambio de p(t) señaladas:
p(t+l) = 0¿ 4-fi 4- X p(t) si A fuá comprada en t.
=* (/4 X p(t) si B fue comprada en t.
Para introducir la heterogeneidad en este modelo supon-
dremos d8 nuevo que p sigue una distribución beta con las ecuacio-
nes descritas pera el modelo de Bernoulli, con parámetros U/g» a3
y b3. Además y con independencia del valor da p, supondremos que
O¿





Puede demostrarse que para valorea dados ds 0¿
 ( /3 y A ,
la probabilidad media de compra a largo plazo para el modelo lineal
de aprendizaje es:
y la probabilidad media de compra esperada será:
J / (J + n)
4. Modelo heterogéneo compuesto para la población.
Los esquemas desarrollados en líneas anteriores pueden
ser integrados en un modelo individual para la población si supo-
nemos que una proporción ZT de la población muestra comportamiento
heterogéneo de Bernoulli, un porcentaje Z2 muestra comportamiento
heterogéneo markoviano y, finalmente, un porcentaje Z3, el resto de
la población l-z^-Zg muestra un comportamiento lineal de aprendiza-
JB heterogéneo. Con esta basa se puede construir un modelo compues-
to, heterogéneo para la población. En él, dos familias pueden obe-
decer mecanismos distintos de comportamiento e incluso aún no siendo
asi pueden mostrar valores distintos (heterogeneidad a dos niveles).
El autor desarrolla una técnica para la estimación de los
parámetros. El desarrollo puede ser examinado en la referencia cita-
da. Únicamente señalar que el resultado final es una expresión qua
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presenta la siguiente forma:
P(AB) « z± P(AB|Bernoulli mecanismo) +
+ Z£ P(AB|Markov mecanismo) +
•f (l - Z]_ - Zp) P{AB|mecanismo lineal de)
aprendizaje
Análogamente se examina la determinación de la probabi-
lidad media de compra a largo plazo del modelo.
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III.5.4. Modelo compuesto heterogéneo nfl 2,
Frad S. Zufryden.
"A Composite Heterogeneous Model of Brand
Cholee and Purchase Timing Behavior".
Management Science, vol., 24, n$ 2,
octubre 1977, pag.f 121-136.
El modelo qus se presenta es estocástico, de
comportamiento de compra y válido para ana-
lizar y predecir el comportamiento de ele-
cción/compra del consumidor- El modelo se
basa en distintas hipótesis individuales de
comportamiento. Sin embargo proporciona una
medida agregada para una población heterogé-
nea ds consumidores.
El modelo de compartamiento de elección de marca que desa-
rrollaremos a continuación se basa en la estructura del modelo li-
neal de aprendizaje. Consideraremos en primer lugar el enfoque in-
dividual para posteriormente ampliar el punto de vista hasta el ni-
vel agregado.
A nivel individual, supongamos que un consumidor ha reali-
zado una compra dentro de una determinada categoría de producto. El
403
modelo lineal de aprendizaje proporciona una estimación de la proba-
bilidad de qua el individuo seleccione una determinada marca A.
Zufryden ofrece una variación del modelo anterior que puede expre-
sarse matemáticamente en la forma siguiente:
P'(t) = llm P(t-»-r) »o/ + /3 + Xp(t) si la marca A es com-
r-*-0+
prada en t.
si una marca 0 e3 com-
prada en t.
= P(t) si no se efectúa com-
pra en t.
en donde: r » un pequeño incremento arbitrario del tiempo.
P(t) = probabilidad inicial de compra de la marca A en
la ocasión de compras t.
P*(t) » probabilidad instantánea de compra de la marca
A posterior a la compra de un producto de la
categoría en cuestión (en el momento t+r, y
cuando r —
Q( tfi fX - parámetros constantes tal que O¿t/5,Á -^ 0 y
04
 +y6 + X 1.
El modelo determina la probabilidad de compra dependiente
de la naturaleza de la elección de marca mas reciente y de la proba-
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bilidad corriente de compra. Se supone que cada consumidor se com-
porta de acuerdo con este mecanismo particular. Sin embargo se con-
sidera que existe heterogeneidad con respecto a la probabilidad in-
dividual da compra en un momento dado del tiempo.
Una vez hBchas estas consideraciones desde una perspectiva
individual, la pregunta a contestar en esta momento es, ¿cómo varía
la probabilidad de compra entre los consumidores que integran la
población?. La solución consiste en suponer que en un momento inicial
del tiempo t=t_, la heterogeneidad de elección de marca puede repre-
sentarse por una función de densidad de probabilidades f(Po). Distin-
tos desarrollos empíricos han hecho pensar qua la función sigue una
distribución beta tal que:
p a r a Po
r (m + n )
 m i
u¡• ) P™"1 (1 -
para 0
siendo m, n, parámetros constantes y m, n "^ 0.
Propuesta esta hipótesis de que cada individuo sigue el
modelo lineal dinámico de aprendizaje anteriormente especificado,
puede demostrarse que la probabilidad media de compra de la marca A
supuesto que ha tenido lugar una compra de la categoría de producto
a la qua pertenece la citada marca es:
4G5
m*(t) =* C/4 (/5+A) m(t)
en donde: ™'(t) = Efp*(t)~|
m(t) = E[P(t)J
La participación media de mercado en el equilibrio a lar-
go plazo se obtiene por resolución de la ecuación anterior en si-
tuación de equilibrio. El valor da equilibrio vendrá dado por la de-
finición siguiente:
Avanzando aún mas, puede obtenerse de la ecuación que nos
proporciona la probabilidad media de compra de la citada marca At
una expresión para la probabilidad media da compra de la citada mar-
ca en el supuesto de que un número arbitrario k de compras de la ca-
tegoría de producto en cuestión ha sido efectuada por los miembros
de la población durante un intervalo de tiempo (0,T). Este valor que
notaremos por m¿ dependerá de m - la probabilidad media en el momsn-
K O
to inicial 0:
mr - \/O-¥/\] m o -





La ecuación anterior permite la determinación de la pro-




Tal como señala Martínez Tercero (l), el comienzo de la
década de los anos setenta parece marcar el inicia de una notable
preocupación £or las posibles aplicaciones del concepta de "entro-
pía" y de sus principales formulaciones al comportamiento humano.
Recordemos que a finales del siglo XIX se consideraba que
la entropía en todo sistema cerrado tiende a crecer. Esta idea está
siendo aprovechada actualmente en el área de las ciencias sociales.
El origen del concepto se encuentra en las formulaciones
sucesivas que se hicieron del segundo principio de la termodinámica,
que llevaron a concluir que todas los procesos naturales son irrever-
sibles y que en todo sistema aislado se produce, con el tiempo, un
proceso degradante de los factores de intensidad de la energía, su-
puesta asta constante.
En términos mas amplios se puede decir que en la naturale-
za hay una tendencia constante para transformar el orden en desorden •
(l) MARTÍNEZ, M.: "Entropía y Conducta del Consumidor", Cuadernos
Universitarios de Planificación Empresarial, vol., 5, na lt
1979, pag., 33-45.
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Un gran antropólogo, Teilhard de Chardin señaló que "el
hecho de atravesar la superficie crítica de la hpmogeneización re-
presenta pasar, para la conciencia, de lo divergente a lo convergen-
te. Mas hacia acá, de esta línea crítica, nos hallamos con la recai-
da en lo múltiple. Mas allá, la calda en la Unificación creciente,
irreversible en sí misma. Es decir, la evasión fuera de la entropía",
A fin de explicar mas claramente el concepto vamos a se-
guir la exposición del prpfesor Fernández Pirla (l). Según este au-
tor a la entropía se llega a través de la idea de indeterminación.
La indeterminación, referida a un sistema de probabilidad, podemos
hacerla depender del número de circunstancias que pueden darse en el
mismo, y su función de representación vendría dada por I=f(n),
Se puede afirmar que la indeterminación crece al crecer
el número de elementos o circunstancias que la definen; que cuando
n=l el valor de la función es cero y que la indeterminación del prp-
ducto de dos colectivos viene dada por la suma de las indeterminacio-
nes correspondientes a los factores.
Señaladas estas tres condiciones, matemáticamente es la
función logarítmica la que cumple con ellas. Por ello se puede admi-
tir que la función logarítmica podía ser una función aceptable para
la expresión de la indeterminación: l(n) * l°9a n"
(1) FERNANDEZ PIRLA, J.M.: "Economía y Gestión de la Empresa-, ICE,
Madrid 1970.
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Si de la indeterminación de un colectivo pasamos a consi-
derar la indeterminación que afecta a cada sujeto o circunstancia
que integra el colectivo (ik), llegaríamos a una expresión:
ik = - pk log2 pk
siendo, p k = probabilidad que afecta a cualquiera de
los sujetos que definen el colectivo.
La expresión anterior recibe el nombre de entropía del
sistema o colectivo. La indeterminación o entropía del sistema agre
gado vendría dada por:
- Pk
En el campo de la teoría ds la información nos encontramos
con un teorema fundamental que dice que la indeterminación o entro-
pía de un sistema es tanto mayor cuanto mas equiprobables son los
eventos o circunstancias que definen el colectivo.
En el campo del marketing y a principios de la década de
los setenta han surgido algunos trabajos que han utilizado el con-
cepto de entropía. Unos trabajos lo fueron para su utilización in-
terna en empresas de gran magnitud y organismos oficiales americanos,
y otros recibieron su adecuada publicación an revistas de marketing.
Son fundamentales los trabajos de Herniter que posteriormente exa-
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minaremos y el de Bass (l).
El modelo entrópico está basado en una distribución multi-
nomial para calcular los cambios en las probabilidades de respuesta
Su utilidad es amplia porque la información que utiliza está mucho
mas disponible que la utilizada por otros modelos que se basan en
características individuales. Sus contrastaciones han mostrado re-
sultados positivos con una limitación esencial, y es la de que no
pueden ser aplicados a mercados en donde se comercialice un número
elevado de marcas.
(l) BASS, F.M.: "The Theory of Stochastic Preference and Brand
Switching", Journal of Marketing Research, vol., 11, febrero
1974, pag., 1-20.
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III.6.1. Modelo de Hendry.
The Hendry Corooration.
"Hendrodynamics: Fundamental Laws of Consumer
Dynamics1*, agosto 1966 (l).
El presente modelo se basa en una teoría de
comportamiento del consumidor en términos de
preferencias y hábitos de compra.
La situación de partida es la consideración de que se hen
realizado N compras en un mercado en el que se comercializan un nú-
mero B de marcas. De tal forma que si designamos por i a la marca en
cuestión, i=l, 2, ..., B.
A continuación, y en primer lugar, los autores del modelo
consideran el número de formas o caminos a través de los cuales se
pueden obtener N compras de la marca 1, N compras de la marca 2, y
así sucesivamente. Obtienen una función que posee un carácter se-
cundario para nosotros y que no vamos a considerar.
(l) Por cuanto la fuente bibliográfica es un documento interno, he-
mos utilizado para la presentación del modelo los trabajos de:
FTTZROY, P.T.: "Analytical Methods for Marketing Management",
McGraw-Hill Co.f 1976, pag., 66-67.
HERNITER, J.O.: "A Comparison of the Entropy Model and the Hendry
Model", Journal of Marketing Research XI, febrero 1974, pag.( 21-í
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A partir ds ahí el modelo puede estructurarse de la forma
siguiente:
en donde:
n] = j, b(n-l) = ij = kn^ rrij
siendo: j_ = proporción de compras totales necesarias para
que se repita una compra de la marca i.
u, = proporción da compras totales necesarias para
que se produzca una compra ds la marca i.
k = constante de elección.
La ecuación anterior expresa la idea de que la fracción de
la población de consumidores que pasan de la marca i a la marca j se
supone que es directamente proporcional al volumen de las partes de
mercado de las marcas respectivas.
Si denominamos por U la fracción de la población integrada




entonces, k - U/ ^  m
T—(
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Consecuentemente la probabilidad de cambio de la marca i
a la marca j vendrá dada por:
Um^ rn
- i
p[b(n) = j, b(n-l) = ij =  ^
Análogamente la probabilidad de comprar la misma marca en
dos ocasiones de compra sucesivas puede ser objeto de obtención por
diferencia:
pfb(n) = j, b(n-l) - il - m± - SE pfb(n) = j, b(n-l)-i
•"i " a"
Todas estas probabilidades pueden ser determinadas. Utili
zando la definición de probabilidad condicional puede obtenerse la
matriz de transición de primer orden. Esta tendrá la siguiente es-
tructura:
p[b(n) = j, b(n-l) = ij
p[b(n) - j, b(n-l) = ij
p[b(n-l) -
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Ehrenberg y Goodhart (l) realizaron una contrastación
del modelo con resultados positivos, además el modelo se mostró
insensible al número de marcas del mercado.
(1) EHRENBERG, A.5.C. y GOODHART, G.j-: "The Hendry Brand
Switching Coefficient", ADMAP 10f no 4, 1973, pag,, 361-37S.
4 n p*i O
III.6.2. Modelo de Herniter.
Jerome D. Herniter.
"An Entropy Model of Brand Purchase Behavior".
Journal of Marketing Research X, noviembre
1973, pag.( 361-375.
Se desarrolla un modelo probabilístico de com-
portamiento de compra para compras frecuentes.
El modelo queda completamente determinado es-
pecificando las partes de mercado de las marcas
Es un modelo de preferencias multinomial hetero-
géneo.
El modelo supone que cada consumidor posee un conjunto de
preferencias para las marcas de un mercado, y que hay una distribu-
ción de esas preferencias entre los individuos que integran la po-
blación. La probabilidad de que un consumidor compre una determina-
da marca es numéricamente igual a su preferencia por la marca. El
concepto de entropía es utilizado en la especificación de la distri-
bución conjunta de preferencias.
Una vez expuestas estas ideas previas vamos a desarrollar
el modelo siguiendo los pasos dados por su autor.
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Para ello vamos a utilizar como expresión del valor de
la entropía el siguiente:
S » — k ^y. p. log p.
en donde, p. « probabilidad da que el sistema esté en el
estado i.
k = constante arbitraria
y la base logarítmica también es arbitraria. Generalmente se utili-
za la base natural y normalmente k » 1.
No olvidemos que la entropía es un sistema que puede en-
contrarse en n posibles estados. Pues bien, si consideramos la si-
tuacián mas sencilla, la correspondiente a un mercado con solamente
dos marcas, la 1 y la 2, y un consumidor cuya preferencia por la mar-
ca 1 es &( , cuando una compra ha sido realizada hay dos estados pa-
sibles en el sistema: una compra de la marca 1 o una compra de la
marca 2. Si expresamos b»i para el caso en que la marca i es compra-
da, la entropía del sistema es:
S - -[p(b-l) Ln p(b-l) + p(b=2) Ln p(b=2)]
Si suponemos que la probabilidad de compra de una marca es
numéricamente igual a su preferencia por la marca, resultaría que:
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S - -(o£l_no< •+ (I-Oí) Ln (l-oO*l
Calculando los valores ds 5 para distintos valores de oC
se demuestra que cuando las preferencias por la marca 1 se incremen-
tan hacia 0.5, la entropía también se incrementa. Esto confirma el
concepto de incertidumbre del sistema.
Para conseguir una extensión del modelo supondremos que el
individua es seleccionado de forma aleatoria en la población. Hay una
distribución de O¿ en la población que expresaremos por ff^}. El es-
tado del sistema se define por el valor del parámetro del consumidor
(X y por la marca comprada, y hay un número infinito de estados. La
entropía del sistema es para el supuesto de extensión:
5 « - / / p (b * l ,O í )Ln p ( b - l , 0¿ ) + p(b=2 t Oí )l_n p(b=2, CX
[OÍ )Ln p(b-lt(X)f(c^)Jd0í -
~J [p(b=2,
y dado que p(b=l f£V ) = ^ , y p(b=2,c^) =t ( l - ^ ) , l a entropía será :
S feJ J
que mas simplificadamente sería:
f((X)Ln f[C*)áo¿- / f{0< )[o<LnO(+ (l-Oí)Ln(l-oín d'S
'a
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El siguiente paso es la determinación de la distribución
f(& ) que conduce a la máxima entropía del sistema. Si recordamos
que f[C¿) es una función de densidad de probabilidad y / f{dt)d<9¿= 1,
podemos utilizar el método de los multiplicadores de Lagrange con
las restricciones consiguientes para este problema. No vamos a exten-
dernos en el desarrollo de los cálculos y simplemente tomaremos el
resultado de la f(oí) encontrado por el autor, que es:
siendo •** una constante.
A partir de aquí Herniter calcula valores de probabilidad
de repetición de compra, de permanencia y de cambio.
El autor presBnta ejemplos con cálculos para los dos casos
mas simples, los de mercados con dos y tres marcas.
Señalemos finalmente que el modelo entrópico anteriormente
presentado ofrece dos problemas importantes. De un lado que los cál-
culos son progresivamente complicados a medida que se incrementa el
número de marcas en el mercado. Segundo que las hipótesis manejadas
por el autor y los subsiguientes resultados son independientes del
tipo de producto considerado.
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III.7, Contrastación de la utilidad de log modelos precedentes
como aproximaciones del comportamiento de compra.
En las páginas anteriores han sido desarrollados con am-
plitud los modelos de elección de marca que mas atención han mere-
cido y que mayor aplicación han tenido.
El propósito que tenemos en esta momento es el de exami-
nar cuidadosamente estos modelos de cara a comprobar o evaluar en
qué medida pueden representar el comportamiento de compra de la ma-
yoría de los consumidores.
Recordemos que los distintos grupos de modelos expuestos
parten de hipótesis distintas. Los modelos de orden cero (incluimos
también los ds difusión) no consideran la posible influencia de las
compras anteriores a la actual. Los modelos markovianos, concreta-
mente los de primer orden, limitan la importancia de esa influencia
a la compra mas reciente, a la última. Finalmente los modelos de a-
prendizaja consideran el efecto de feed-back en la compra presente
del historial ds compras del individuo.
A continuación vamos a utilizar la información obtenida a
partir ds un panel de consumidores reducido, especialmente organiza-
do para este caso, a fin de comprobar cuál de los anteriores grupos
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de modelos se adapta o explica mejor el comportamiento de compra en
la situación de dos productos de consumo no duradero distintos, el
aceite y la leche.
Antes de referirnos brevemente a las características del
panel, debemos señalar las limitaciones que esta contrastaciÓn pre-
senta. En primer lugar las derivadas del tamaño de nuestro panel li-
mitado a 29 familias cuando los péneles que normalmente se utilizan
superan los 1.000 integrantes. Obviamente era imposible organizar un
panel de las mencionadas dimensiones. En segundo lugar, una limita-
ción temporal, nuestra recogida de información se desarrolla a lo
largo de seis meses mientras que lo normal es un periodo superior al
año. La justificación de esta limitación también es evidente, y se
refiere al propio espacio de realización del trabajo doctoral y a
estudios de aplicación que se van ocurriendo a medida que se avanza
en el mismo. En tercer lugar también hemos de referirnos a la natu-
raleza de los productos seleccionados. Pasiblemente no fueron los
mas adecuados por cuanto su compra es demasiado habitual y necesaria-
mente aprendida. Por esta razón posteriormente, y a título da ejemplo,
efectuamos una constrastación del modelo lineal básico de aprendizaje.
Parecen limitaciones bastante importantes como para afirmar rotunda-
mente un resultado u otro, pero el objetiva sigua siendo el de ser-
vir de apoyo a la tesis y ofrecer lineas de acción.
III.7.1. Consideraciones metodológicas.
Antes de referirnos concretamente a la estructura de nues-
tro panel, a los productos seleccionados y al modelo de cuestionario
utilizado, señalaremos brevemente las características básicas de un
panel.
Originariamente el concepto de panel abarcaba las listas
de los ciudadanas norteamericanos convocados a la formación de jura-
dos populares. Mas tarde el término fue adaptado al área de la inves-
tigación de mercados, con una significación diferente, consiste en un
grupo de consumidores cuidadosamente seleccionados que integran una
muestra representativa de la población y que se comprometen a regis-
trar por escrito ciertos datos que se les solicita y a comunicarlos
periódicamente. Se trata pues de una muestra permanente a la que se
encuesta sucesivamente.
£1 panel de consumidores es una técnica que se aplica me-
diante la medición periódica a una misma muestra ds unidades de con-
sumo, de determinados productos o también acerca de los hábitos de
compra o sobre la audiencia de diversos medios publicitarios.
El hecho de que siempre sean las mismas personas las que
informan indica que el panel exige un alto grado de colaboración por
parta de las familias que lo integran.
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El panel de consumidores, a diferencia de la entrevista
clásica, permite tener de un lado una visión estática dBl mercado en
un momento dado y, de otro, el estudio de un problema a través de uní
visión dinámica del mismo mercado. Con ello se consigue un mayor co-
nocimiento de la evolución de la conducta del consumidor, llegando
así a poder entender con mayor profundidad la compleja maquinaria quf
subyace los procesos de compra en el mercado.
Generalmente los datos que se solicitan a los miembros del
panel son las marcas y cantidades de los productos comprados, precio;
abonados, lugares en que se efectuaron las compras, motivaciones ds
las preferencias, opiniones diversas y otras circunstancias relacio-
nadas con el consumo durante un periodo de tiempo determinado.
El cuestionario que se somete periódicamente a loa miembros
del panel suele ser idéntico, porque uno de los objetivos fundamenta-
les da esta técnica es averiguar qué cambios se han producido en el
consumo y preferencias de las familias, así como posibles cambios en
las actitudes de los mismos.
Pues bien, hechas estas sencillas consideraciones en torno
a la técnica empleada, señalemos que nuestro panel estaba integrado
por 29 familias madrileñas de clase media. Los datos se referían a
las compras de aceite y de leche en el periodo que va desde noviembrt
ds 1979 a mayo da 1980. Se pretendía obtener información de las vein-
te primeras compras realizadas. Esto fue posible en el caso del pro—
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ducto leche, pero no lo fue para el aceite por la propia naturaleza
de este producto y su compra normalmente en volúmenes importantes.
Para cada consumidor se solicitó información relativa a la marca
comprada, a la cantidad comprada en cada ocasión de compra y al pre-
cio pagado por unidad de producto adquirido en cada momento. Las
marcas vienen codificadas i=l, 2, ..., n, las cantidades por número
de litros y los precios por su valor unitario.
Digamos que la inclusión de las variables cantidad y pre-
cio se debió a la intención de comprobar si estos factores tenían
influencia en la elección de una marca u otra, por cuestión de es-
fuerzos promocionales de las empresas o políticas de precias coyun—
turales. Sin embargo no llevamos a cabo un análisis profundo de su
posible incidencia, por la razón de que los modelos examinados en
muy escasa medida incorporaban efectos de las variables de marketing.
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III.7.2. Interpretación resultados.
La historia de compras da cada miembro de nuestro panel
fue analizada separadamente para cada uno de los dos productos
acerca de los cuales sa recababa información.
Dividiremos el estudio de los resultados en ambos produc-
tos.
1. PRODUCTO: ACEITE.
La simple observación de los cuestionarios y el análisis
de las correspondientes matrices de probabilidades de transición da
los panelistas revelaron la existencia de tres amplios segmentos o
representaciones del mercado de los consumidores de aceite.
La tabla 17 refleja el historial de compras de un consumi-
dor-panelista determinado que constituye el representante del prime-
ro de los tres segmentos aludidos. Este segmento sa caracteriza por
mostrar una alta lealtad hacia una marca. De los modelos estocásti-
cos da elección de marca examinados, prácticamente todos pueden des-
cribir a esta segmento, porque los factores de marketing no parecen
importar en la explicación del comportamiento. Sin embargo, la expli-
cación mas sencilla la encontraríamos en un modelo de Bemoulli con
un alto valor de pf que es la probabilidad da compra de la marca 1,
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La marca 1 de la tabla representa una de las numerosas mar-
cas nacionales. La cantidad está medida en litros y el precio en pe-
setas por litro.
El segundo segmento queda representado par la tabla 18 que
refleja el historial de compras de un segundo consumidor-panelista.
Este segmento se integraría por aquellas consumidores que
tienen preferencias marcadas relativas a das o tres marcas como mucho
y que las compran por una temporada para retornar a otra, nuevamente
compran la anterior y así sucesivamente. Esta comportamiento puede
ser correctamente explicado bien por el modelo de lealtad hacia la
última marca comprada (III.4.4) o por el modelo dinámico de Bernoulli
(III.2.2).
Finalmente un tercer segmento correspondiente a panelistas
cuya historia de compras viene reflejada en la tabla 19 puede ser ex-
plicado o se configura coma un proceso estrictamente aleatorio. No
parees existir una marca preferida, ni explicación a través de las
cantidades o de las variacciones que las empresas hayan podido intro-
ducir en la variable precio a lo largo de los meses en que se realiza
el estudio. Ningún modelo que considere el efecto de feed-back, ni
los que no lo consideren, ni aquellos que tienen en cuenta el efecto
de las variables de marketing parece útil para explicar este compor-
tamiento. Este segmento comporta ciertos riesgos para cualquier empre
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Tabla 19. Panel de consumidores (aceite): segmento 3.
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2. PRODUCTO: LECHE.
Análogamente al caso anteriormente tratado, pueden ser
diferenciados dos segmentos que representan al mercado de los con-
sumidores de leche.
La tabla 20 nos incorpora el historial de compras de un
panelista que representa al primer segmento correspondiente a aque-
llos consumidores que se caracterizan por mostrar una muy alta leal-
tad hacia una marca. Como señalamos anteriormente el segmento puede
ser cómodamente explicado por un modelo da Bernoulli con una alta
probabilidad de que se compre la marca en cuestión.
El segundo segmento corresponde a anuellos individuos que
poseen un esquema preferencial en torno a tres o cuatro marcas y las
vienen comprando por periodos, en forma periódica, sin aparente ex-
plicación que pueda diferir de su propio dinamismo. La tabla 21 re-
fleja la historia de compras del panelista representante del grupo.
Este segundo segmento puede ser conformado mediante un modelo de
lealtad hacia la última marca comprada, con ciertas precisiones al





































































































































































Tabla 21- Panel de consumidores (leche): segmento 2
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El análisis precedente ha descrito tres y des segmentos
para los productos aceite y leche respectivamente. Estos segmentos
han sido identificados a partir de la información obtenida de un
panel de consumidores específicamente creado para el fin de contras-
tación de este tercer capítulo del presente trabaja doctoral.
A la vista de las resultados presentados en las cinco ta-
blas anteriores debemos ser prudentes en generalizar estos resulta-
dos. Sin embarga presentan importantes implicaciones para entender
el comportamiento de compra.
Una prevención inicial es que la dimensión de los paneles
que suelen utilizarse se encuentra en torna a las 2.500 familias,
mientras que nosotros únicamente trabajamos con 29 familias. Las ra-
zones parecen evidentes y creemos que justificadas.
Por lo que haca referencia a las implicaciones que pueden
resultar de las tablas, en primer lugar señalemos que de los cinco
segmentos (tres para el producto aceite y dos para el producto le-
che) parees que ninguno de los modelos desarrollados puede represen-
tar a todos los consumidores. Hay algunos aplicables pero ninguno vá-
lido para describir a todos los segmentos. Únicamente podemos adopta:
la solución de explicar cada segmento con un modelo diferente.
En segundo y último lugar, debemos afirmar que si la idea
anterior es cierta, no podemos dejar de considerar la aptitud de los
modelos estocásticos para explicar el comportamiento de compra da lo
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individuos. El problema general estriba en que el campo en cue nos
movemos y está localizada esta tesis doctoral es, precisamente por-
que el individuo es el centro, un campo eminentemente cambiante,
evolutivo, complejísima y difícilmente observable. Cada situación
posee unas características y circunstancias que no concurren en
otras situaciones ds compra, y consecuentemente el tratamiento que
de ellas se haga, si se pretende una comprensión total, debe ser
igualmente diferente. Esta conclusión lógicamente es especialmente
aplicable al diseño o desarrollo de modelos estocásticos de elección
de marca•
En ests sentido, el ideal hubiese sido estimar cada uno de
los modelos presentados anteriormente con base en los datos de nues-
tro panel, y efectuar las correspondientes comparaciones en cuanto
al potencial explicativo y predictivo de cada uno de ellos. Sin em-
bargo, el cumplimiento de este objetivo nos hubiese llevado a un tra-
baja distinto. Dentro de esta tesis, dicho tratamiento hubiese amplia-
do excesivamente el número de sus páginas. Por otra parte las propias
limitaciones de nuestro panel no aconsejaban llevar a cabo este es-
fuerzo cuyos resultados iban a resultar necesariamente poco fiables,
A pesar de estas razones, a título de ejemplo y para ofrecer una nue-
va vía de trabajo, realizamos la estimación de uno de los modelos
examinados, el modelo lineal básico de aprendizaje por ser el mas ap-
to de acuerdo con los datos con que contábamos. Ofrecemos a continua-
ción esta investigación sin pormenorizar demasiado en los detalles y
para que sirva como exponents de un camino que debería acompañar a
cualquier exposición teórica.
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III.8. Estimación del modelo lineal básico de aprendizaje.
Tal como se señaló en su momento (III.5), el modelo li-
neal de aprendizaje establece dos relaciones denominadas operador
de compra y operador de rechazo:
Oí -*• /6 + X P. si la marca A fue comprada en t
(OPERADOR DE COMPRA)
O' + A P L si la marca B fue comprada en t
(OPERADOR DE RECHAZO)
La estimación del modelo, teniendo como base el panel an-
teriormente descrito, se llevó a cabo a través de un modelo de re-
gresión lineal.
Nos limitaremos a examinar brevemente los distintos aspec-
tos mas importantes de la estimación.
1. Los datos utilizados correspondían al panel
organizado para la contrastación de las hipó-
tesis de comportamiento de los distintos gru-
pos de modelos presentados. En el supuesto de
cuasi-homogeneidad de la población, nos serví
mos de las compras realizadas por 6 de los ir
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dividuos de la muestra, elegidos aleatoria-
mente, y respecto de las diez primeras compras
en cada caso. El total de datos utilizados fue
de 61.
2. En cuanta a las variables, nos encontramos con
la denominada PROBPR que es la variable depen-
diente, endógena o a explicar, que corresponde
a Px..]. En segundo lugar el término indepen-
diente C (c¿). En tercera la variable PROBCR
que es la endógena desplazada (pt). Finalmente
la variable ficticia OPCOMP que toma los valo-
res 0 si A no fue comprada en t y 1 si A fue
comprada en t*
3. Por lo que hace referencia al análisis de la
validez del modelo, señalemos en primer lugar
que el modelo quedó estimado de la forma si-
guiente:




En segundo lugar y relativa al análisis da los
resultados hemos de señalar que, l) el signo
de los coeficientes es correcto según la teo-
ría que subyace al modelo; 2) los coeficien-
tes son significativos: utilizando la distri-
bución normal, para un nivel ds confianza del
95%, resultan ser mayores que dos veces su de:
viación estándar. Utilizando el estadístico t
de student, para el mismo nivel de confianza,
son así mismo significativos; 3] el coeficien-
te de determinación es bueno, pues muestra qut
el 9&/a de la varianza de la variable endógena
viene explicada en el modelo lineal o recta di
regresión, y 4) el estadístico Durbin-Watson
ofrece un resultado que indica que con un ni-
vel de significación del 0,05 no podemos decii
que no exista autocorrelación, nos encontrarle
mos en una zona de duda.
4, A continuación se muestran los resultados. La
tabla 22 muestra los datos, la tabla 23 los
coeficientes y otras medidas y la figura 45
representa gráficamente la distribución de lo:
residuos.
5, A partir del modelo estimado podríamos conoce]
fácilmente la probabilidad de repetición de
compra y explicar la importancia del aprendi-
zaje.
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Figura 4?. Estimación modelo lineal da aprendizaje:
distribución de los residuos.
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RESUMEN Y CONCLUSIONES
A lo largo ds los tres capítulos presentados hemos abor-
dado el estudio de los problemas de elección de marca siguiendo en-
foques distintos. El objetivo básico perseguido desde el princinio
fue el de ofrecer una base teórica y técnica que sirviera para ex-
plicar los procesos de decisión de compra que siguen los consumido-
res, y para predecir el curso futuro de sus líneas de acción.
El primer capítulo tuvo como misión fundamental sentar las
bases de conocimiento sobre las que hay que construir una investiga-
ción cualquiera en el área del comoortamiento del consumidor. Inten-
tó justificarse el impresionante desarrollo de este área de investi-
gación, entre otras razones por la necesidad cada día mas acuciante
que las empresas tienen por comprender mas perfectamente el comoor-
tamiento del individuo en el mercado. Se entroncó con los modelos
globales de comportamiento como instrumentos válidos, aunque necesi-
tados de perfeccionamiento, para la planificación comercial. Final-
mente se planteó el problema concreto que dentro de este área iba a
ser presentado y tratado en los dos capítulos siguientes.
El segundo caoítulo intentó ofrecer el enfoque mas actual
a los problemas de elección da marca, como es el perceptual. Previa-
mente se hizo un breve análisis de los métodos indirectos de repre-
sentación de actitudes y establecimiento de atributos determinantes.
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El enfoque perceptual pretende, en forma indirecta y a través de los
métodos multivariantes, ofrecer información relativa a imágenes, per-
cepciones, actitudes, atributos y preferencias. De entrs las distin-
tas técnicas multivariantes se seleccionaron las dos con un potencial
mas adecuado a nuestro objetivo, el AMN y el análisis factorial. Con
ellas se llevó a cabo una investigación en el mercado de la cerveza
que sirviese para plasmar los pasas a seguir cuando se pretende enfo-
car los problemas de elección da marca desde esta Óptica eminentemen-
te empírica.
Finalmente el tercer capitule constituye un intento de re-
visar la abundante literatura existente en torno a los modelos esto—
cásticos de elección de marca y ofrecer un planteamiento teórico coma
contraoartida al enfoque anterior. El siguiente cuadro ofrece la re-
ferencia de los modelos que fueron seleccionados atendiendo a distin-
tas consideraciones y de las características fundamentales de los mis
mos. El capítulo fue avanzando de grupo en grupo de modelos, desde lo
de orden cero, a los de difusión, los markovianos, los de aprendizaje
y los entrÓpicos, incorporando una introducción general y comprensiva
de cada grupo y un desarrollo individualizado de los modelos mas im-
portantes dentro de cada uno de los mismos. Por último realizamos das
investigaciones, la primera intentando establecer para una situación
de compras concreta cuál de los grupos conseguía explicar mas adecua-
damente los historiales de compra de un conjunto de individuos orga-
nizados en forma de panel. SB trataba no de una estimación de cada
modelo en concreto sino de cantrastación de las diferentes hipótesis
de comportamiento de que parten cada uno de los grupos. Finalmente y
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a título de ejemplo, se efectuó la estimación de uno de los modelos
mas ampliamente analizado y utilizado por su sencillez como es el













































A continuación exponemos las principales conclusiones ob-
tenidas en el estudio de cada uno de los tres capítulos que confor-
man la estructura del presente trabajo doctoral.
CAPITULO I
1.1. La evolución seguida por nuestra país en los úl-
timos años y los cambios producidos en la estruc-
tura del consumo aconsejan un urgente mayor cono-
cimiento del consumidor, de sus motivaciones de
compra, de su comportamiento y de la estructura
de sus procesos de decisión y elección.
1.2. Un investigador que pretenda abarcar globalmente
una situación de compras y conocer la estructura
del proceso decisional del consumidor y las va-
riables que influyen en él, debe utilizar un en-
foque interdisciplinar y no un punto de vista
parcial.
1.3. La Teoría económica de la demanda, aún teniendo
interés en el área del comportamiento del consu-
midor, únicamente nos ofrece datos relativos a
las variables económicas y margina el conocimien-
to de la estructura psicosociológica del indivi-
duo.
50
1.4. Las aportaciones de las Ciencias del Comporta-
miento, normalmente, son simples inferencias. No
ofrecen un enfoque unitario, cada disciolina pre-
senta conceptos, variables y relaciones diferen-
tes. Finalmente si interesa destacar que intentan
exolicaciones interiores al individuo, y amplían
el conjunto de variables influyentes a algunas
mas que las estrictamente económicas, a las de
naturaleza social.
1.5. El desarrollo de modelos globales de comporta-
miento está siendo acelerado. Sin embarga la ma-
yoría de los mismos son simples conjeturas, im-
presiones intutivas de lo aue los consumidores
hacen o dejan de hacer. Resulta difícil integrar
en un reducido esquema todas las variables que
afectan o pueden afectar la toma de decisiones
por parte del individuo.
1.6. Los modelos verbales de comoortamiento oodrán
constituir un conocimiento científico de un sis-
tema como el presente, siempre que la ambigüedad
del lenguaje ordinario pueda ser reducida al in-
corporar conceptos oropios y siempre que se apli-
quen criterios de formalización.
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1.7. Tanto el modelo de Howard-Sheth como el de
Engel-81ackwell-Kollat han sido objeto de con-
trastaciones, al igual qua otros modelos globa-
les. Los problemas mas importantes que aparecen
son los relativos a la recolección de datos, la
propia definición de las variables que intervie-
nen, la incertidumbre sobre las formas de sus re-
laciones funcionales y la dificultad de señalar
las posibles interdependencias entre las varia-
bles. Con estas prevenciones pueden obtenerse
buenas estimaciones de los mismos.
I.a. Los modelos de comportamiento del consumidor
constituyen un enfoque muy prometedor en la in-
vestigación comercial, y día a día servirán para
clarificar hipótesis de trabajo en este área y
determinar cómo puede influir una estrategia de
marketing en el comportamiento del consumidor.
1.9. Finalmente, señalar que el comportamiento del in-
dividuo en el mercado es hoy día un área de in-
vestigación joven. La mayor parte de las constru-
cciones requieren contrastaciones y revisiones
permanentes. La esperanza es de un cada vez mayor
reconocimiento de sus posibilidades y carácter




II. 1. El análisis de los problemas de elección de
marca y de su predicción anticipada requiere
de un estudio previo de actitudes de los con-
sumidores hacia las marcas, esoecialmente con
referencia a percepciones y preferencias.
11.2. La representación de actitudes y el conocimien-
to de cómo son sentidos por los consumidores los
atributos de una marca, puede realizarse u obte-
nerse mediante los modelos de actitudes o en ba-
se a enfoques perceptuales.
11.3. Los procedimientos directos no son completamente
recomendables cuando se quiere obtener informa-
ción sobre actitudes, percepciones y preferen-
cias, pues, por ejemplo, los consumidores no se-
rían capaces de establecer diferencias en base a
atributos concretos entre las distintas marcas.
11.4. A pesar de la profusa literatura publicada en
les últimos años en relación a los modelos de
actitudes, y que parece existir una alta corre-
lación entre comportamiento y actitud, estos mo-
delos no han proporcionado, hasta la fecha, re-
sultados importantes en el campa de elección de
marca.
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11.5. Las distintas técnicas que integran la investi-
gación motivacional pueden servir como buenas
herramientas de trabajo para obtener información
sobre preferencias y atributos, pero presentan
el grave inconveniente de no mostrar un esquema
objetivo de interpretación de IDS resultados ob-
tenidos.
11.6. En la actualidad son los métodos multivariantes
los que están resultando de una mayor utiliza-
ción frente a los problemas de elección de marca
en la medida que nos proporcionan una informaciór
válida e indirecta de posicionamiento e imágenes
de marca, y de preferencias de los consumidores.
11.7. De todos los métodos multivariantes, los mas ade-
cuados para utilizar en la representación de imá-
genes, obtención de atributos determinantes y es-
tablecimiento de preferencias, son el análisis
multidimensional no métrico y el análisis facto-
rial.
11.8. El análisis de similitudes del AMN nos posiciona
las marcas de cerveza de nuestra aoliceción en




II.9. La interpretación de las dimensiones en el AMIM
de similitudes nos permite conocer cuáles son
los atributos que establecen las diferencias en-
tre las marcas, y que en el mercado de la cerve-
za constituyen los factores determinantes de la
elección.
11.10. El análisis de preferencias nos posiciona a los
individuos de la muestra y nos determina los
grupos de preferencia. Estos grupos informan de
cómo está distribuido el mercado de la cerveza
(otro en una investigación distinta), su reparto
entre las distintas marcas y permite efectuar
predicciones de elección de marca por parte de
los consumidores, admitiendo cierta constancia
en las estructuras preferenciales de los mismos.
11.11. El análisis factorial conjugado con el AMN nos
permite conocer el grado de información de un
mercado, la diferenciación entra las marcas, el
conocimiento de atributos determinantes y si las
imágenes de marca son claras para los consumido-
res, o oor el contrario son confusas.
11.12. De nuestra aplicación en el mercado de la cerve-
za se puede establecer, con las limitaciones se-
ñaladas (fundamentalmente en los datos) a lo
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largo de la exposición, que na hay imagen dife-
renciada, y que exista bastante desconocimiento
por parte de los consumidores hacia lo que ofre-
cen las distintas marcas >
11.13. (Conclusiones mas particulares de nuestra apli-
cación pueden examinarse en las páginas 308 a
314, y a ellas nos remitimos).
CAPITULO III
111.1. Las cuantificaciones que se realicRn en el área
del comportamiento del consumidor, en base a mo-
delos, deberán incorporar elementos de probabi-
lidad que permiten representar el efecto neto de
todos los factores que no se consideran explíci-
tamente por desconocimiento nuestro actual.
111.2. Los modelos estocásticos de elección de marca ma
aplicados y utilizados son los de orden cero,
markovianos y de aprendizaje.
111.3. Los modelos de orden cero solo pueden ser utili-
zados para explicar situaciones muy sencillas,
en las que generalmente se presentan hábitos de
compra muy definidos. Resultan de difícil apli-
r
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cación en situaciones de compra de productos
duraderos.
111.3. De entre los modelos de orden cero el más váli-
do resulta ser el dinámico de Bernoulli, por
contemplar la no estacionarídad y la heteroge-
neidad de la población.
111.4. Los modelos de difusión suponen una superación
de algunas de las objeciones realizadas a los
modelos de orden cero, sin embargo su aplicaciór
es escasa en problemas ds elección de marca.
111.5. Los modelos markovianos presentan múltioles oro-
blemas como son la limitación de influencias a
la última compra, el tratamiento de la estacia-
naridad, la no consideración a menudo de la he-
terogeneidad de la población, la falta de agre-
gación y los problemas propios de su consecuciór
la no incorporación del tiempo y su no considere
ción, y la falta de conexión con IP.S variables
y factores de tiop comercial.
111.6. Los modelos markovianos representan el comnor-
tamiento de elección de marca en las correspon-
dientes matrices de transición.
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111.7. Las probabilidades de equilibrio a largo plazo
determinadas en los modelos constituyen aproxi-
maciones a la futura distribución d^l mercado
entre las marcas. Esto permitirá que las empre-
sas puedan investigar qué cambias se producen er
las probabilidades de la matriz de transición a]
iniciar esfuerzos comerciales nuevos.
111.8. Los modelos de aprendizaje son los mas realistas
por cuanto consideran la incidencia del historie
de compra de los consumidores, incorporan la
noción del aprendizaje. Sin embargo, plantean el
grave nroblema de las hipótesis a menudo discu-
tibles de que se valen para llegar a estimar lo=
coeficientes de los modelos.
111.9. La estimación que se realiza del modelo lineal
básico de aprendizaje muestra el camino a seguir
en la contrastación de los modelos estocásticos
de elección de marca, y ofrece posibilidades de
utilización para predecir el comoortamiento de
compra de los individuos, sus elecciones de mar-
ca.
III.10. Los modelos entrópicos presentan posibilidades
interesantes pero su desarrollo es escaso. Su
problema mas importante es el de no ooder ser
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aplicados a mercados en donde se comercialice
un número elevado de marcas, por la complejidad
grande de los cálculos.
111.11. La investigación efectuada con base en un panel
creado al efecto, parece mostrar una supremacía
de los modelos simples como son los de Bernoull
y Markov para exalicar el comoortamiento de com
pra, cuando la situación analizada es relativa i
productos habituales de consumo no duradero.
111.12. Los modelos estocásticos de elección de marca
presentan una serie de problemas, entre ellos:
1} con unos mismos datos puede h:'.ber varios mo-
delos cuyas estructuras sean consistentes can
los datos; 2) los efectos de la no estacionari-
dad y la heterogeneidad a menudo se confunden;
3) el reducir la complejidad de un mercado a
situacción de elección binaria provoca resulta-
dos menos válidos, y 4) la mayor parte de las
modelos estocásticos no consideran la importan-
cia de la actitud en la lealtad de marca o su-
ponen que preferencia y probabilidad de compra
son equivalentes, esto determina la falta de
realismo de muchos modelos.
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III.13. Finalmente señalar algunas de las ventajas
de los modelos estocásticos, como son su re-
lativa facilidad de aplicación, que su vali-
dación y estimación no son demasiado compli-
cadas y que pueden ser transferidos, con cier-
ta cautela, entre empresas y clases de produc-
tos.
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